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RESUMEN EJECUTIVO 
 
El presente estudio tiene por finalidad analizar la idea de negocio para la implementación de un 
servicio de asesoría empresarial, que ayude a la micro y pequeña empresa en nuestro país, a través 
del desarrollo del modelo de negocio bajo la metodología del Business Model CANVAS. Este 
trabajo comprende la idea de negocio, el análisis del sector y del mercado; así, como su viabilidad. 
Esta idea de negocio se originó como resultado del análisis de la información obtenida sobre la 
situación de este tipo de empresas y como resultado del conocimiento adquirido durante nuestra 
carrera profesional, lo cual nos ha permitido conocer con mayor detalle la realidad y desafíos que 
estas tienen que afrontar, y más aún en un contexto que exige innovación de las empresas 
Por otro lado, se recurrió a un sondeo de mercado para determinar si esta propuesta de negocio era 
de interés y necesario. Como resultado se identificó que existe la preocupación del empresario por 
el futuro de su empresa y la necesidad de conocer de manera sencilla como opera su negocio y 
como identificar nuevas oportunidades que le permita generar los flujos de ingresos suficientes. 
Finalmente, se determinó que mediante una estrategia de diferenciación de servicio personalizado 
y de calidad, se puede ingresar al mercado para captar clientes. El análisis financiero mostró que 
esta idea de negocio es capaz de generar valor, con un VAN de S/ 1’700,197 soles y una TIR de 
150%, superior a un COK de 11.04%. 
 
Palabras clave: Pequeña y microempresa; asesoría empresarial; modelo de negocio canvas; 
innovación. 
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BUSINESS ADVISORY SERVICE TO DEVELOP THE BUSINESS MODEL FOR MICRO 
AND SMALL BUSINESS IN LIMA 
ABSTRACT 
 
The purpose of this study is to analyze the business idea for the implementation of a business 
advisory service, which helps micro and small businesses in our country, through the development 
of the business model under the business model CANVAS methodology. This work includes the 
business idea, the analysis of the sector and the market, as well as its viability. 
This business idea originated as a result of information obtained on the situation of this type of 
companies and as a result of the knowledge acquired during our professional career, which has 
allowed us to know in greater detail the reality and challenges that they have to face, and more so 
in a context in which companies have to be innovating. 
On the other hand, a market survey was used to determine if this business proposal was of interest 
and necessary. As a result, it was identified that there is the concern of the entrepreneur for the 
future of his company and the need to know in a simple way how his business operates and how 
to identify new opportunities that allow him to generate sufficient income streams. 
Finally, it was determined that through a strategy of differentiation of personalized service and 
quality, you can enter the market to attract customers. The financial analysis showed that this 
business idea can generate value, with an NPV of S/. S/ 1’700,197 soles and an IRR of 150%, 
higher than a COK of 11.04%. 
 
Keywords: Small and micro business; business advisory service; business model canvas; 
innovation. 
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Capítulo I: La idea de negocio 
1.- Idea de negocio 
Esta idea de negocio surge como respuesta a las necesidades observadas a lo largo de nuestra 
carrera profesional y a la información encontrada en los diferentes medios de comunicación, sobre 
las dificultades que afrontan las micro y pequeñas empresas en nuestro país para seguir operando. 
Lo que se propone es un servicio de asesoría que ayude a desarrollar el modelo de negocio Canvas 
en las micro y pequeñas empresas en nuestro país, y a diferencia de los servicios de asesoría 
empresarial, nuestra propuesta es dar un servicio personalizado que ayude al empresario a entender 
el funcionamiento de su empresa, para luego poder generar innovación en su negocio. Hemos 
observado que mayormente este tipo de asesorías está más orientado hacia las grandes empresas, 
pero no al sector de las micro y pequeñas empresas, que en los últimos años ha ido creciendo y 
vemos un potencial para implementación de esta idea de negocio, que se desarrollará en los 
siguientes capítulos y que nos ayudará a demostrar la viabilidad de este negocio. 
 
2.- Marco teórico 
En el Perú las micro y pequeñas empresas han surgido inicialmente como una necesidad debido a 
las limitaciones en nuestra economía y a la extensión de la pobreza en nuestro país. En la década 
de los años 80 y 90 nuestro país tuvo que afrontar uno de los peores casos de hiperinflación y 
desaceleración en el crecimiento del PBI per cápita que fue negativo y muy alejado a lo que sucedía 
con otras economías, agravando esto los problemas internos relacionados con conflictos sociales 
y el terrorismo. 
Como consecuencia de las medidas aplicadas por el gobierno en agosto de 1990 para corregir el 
rumbo del país, se dieron políticas monetarias estrictas y políticas fiscales de austeridad, lo que 
tuvo como consecuencia la reducción del aparato estatal a través de la reducción del personal 
mediante un programa de retiro voluntario con incentivos. Esto permitió a muchos extrabajadores 
de la administración pública convertirse en pequeños empresarios, sobre todo en actividades que 
no requerían mucho capital de trabajo y tecnología, ayudando así a reducir los efectos de la 
situación económica, creándose así nuevos negocios debido a las facilidades otorgadas por el 
gobierno para la reducción de los trámites en la formación de MYPES, sumándose a esto, la dación 
en 1991 de la reforma tributaria, que creaba regímenes especiales para la creación, formalización 
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y simplificación de pago de impuestos de las micro y pequeñas empresas. Instituto Nacional de 
Estadística e Informática (INEI, 1999).  
Este sector empresarial (MYPES), en la actualidad son unidades económicas muy importantes que 
contribuyen al desarrollo económico de nuestro país, generando la mayor cantidad de puestos de 
trabajo y gran porcentaje al PBI, no obstante, existe un gran índice de microempresas que afronta 
serios desafíos para mantenerse operando, aún por debajo de sus costos, lo cual les limita a tener 
perspectivas de desarrollo tanto para el empresario y trabajador, sin posibilidades de acceder a 
créditos u otros servicios. Su aspecto organizacional, presenta una estructura simple, centralizado 
administrativa y productivamente en el empresario quien, en la mayoría de los casos, actúa 
reactivamente. 
Otros factores que se consideran parte del fracaso de este tipo de empresas están relacionados con 
la rápida implementación del negocio debido a una idea que trata de ponerse inmediatamente en 
marcha en el mercado. 
 “No es fácil, hay que seguir un cierto proceso que pasa por tener un estudio de mercado adecuado 
y definir sobre una estrategia de negocio y de valor de tu producto. Muchas empresas tratan de ir 
muy rápido al mercado y no se dan cuenta lo que genera valor al usuario y no establece una 
estrategia coherente con su plan operativo”. (Gil, F 2018) 
Por otro lado, también se hace mención que el empresario de las mypes y/o pymes, por lo general 
pone atención en la elaboración de su producto, y es que saben cómo producir y hacen lo que 
consideran sus mejores logros, pero en muchos casos dejan de lado al mercado. No lo conocen y 
solo confían en lo bien que está elaborado su producto, pero no conocen quienes son sus clientes 
ni su competencia. Es decir que olvidan lo más importante que es producir para el mercado y según 
sus necesidades y requerimientos. (Becerra, A & García E. 2015). 
Con respecto a las pequeñas empresas, estas son las que tienen un mayor potencial de crecimiento, 
son capaces de acumular excedentes de sus ingresos, cuentan con una mayor cantidad de 
maquinarias y equipos con tecnología, están interesadas en mejorar su productividad y 
competitividad en el mercado, y usan los servicios financieros y no financieros; asimismo, están 
dispuestos a profesionalizarse tanto el empresario como el trabajador, y participar en el desarrollo 
de programas de capacitación. Herrera, B. (2014,03,15).  
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En cuanto a la situación actual de las MYPES, se tiene que según el último reporte preparado por 
Ministerio de la Producción sobre las PYMES en el 2017. Ministerio de la Producción (2018, p.83-
84), las micro y pequeñas empresas tienen un promedio de permanencia en el mercado de 6 y 7 
años, mientras que la permanencia de las mediana y grande empresa es de 10 a 13 años 
respectivamente. Esto nos indica que las micro y pequeña empresa no tienen un crecimiento 
sostenido y su periodo de supervivencia es menor. A diferencia de las mediana y grandes empresas 
que ya tienen una posición más sólida en el mercado y buscan permanecer en este mediante un 
proceso de crecimiento constante. 
 
Figura 1. Tiempo de empresas en el mercado. Adaptado de “Promedio de años en el mercado de 
las empresas formales, según tamaño empresarial, 2017”, por Produce-OGEIEE, 2017 
 
En dicho informe se indica que, durante el año 2017, se inscribieron en el Registro Único del 
Contribuyente 67,025 nuevas micro y pequeñas empresas, pero también se indica que durante ese 
periodo 40,172 de estas empresas salieron del mercado, llegando a representar un 60% de empresas 
que cerraron con respecto a la cantidad que iniciaron sus operaciones. Los motivos de cierre 
podrían estar relacionados con la intensidad de la competencia y condiciones del mercado, según 
se indica en el mismo informe. Se hace también énfasis en que posibles problemas de crecimiento 
económico en el país podría incrementar este porcentaje, lo que podría generar un proceso 
demográfico negativo de las empresas. 
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Figura 2. Empresas que se crearon y salieron del mercado, 2017, por Elaboración propia 
. 
 
Otra información adicional relevante de este informe fue la matriz de transición. Ministerio de la 
Producción (2018, p.98), que muestra la dinámica empresarial en las diferentes categorías en las 
que se encuentran las empresas, en un periodo determinado de tiempo. Esta matriz está compuesta 
por dos ejes. El eje vertical muestra las diferentes categorías en las que se encuentran las empresas 
al inicio del periodo del análisis y el eje horizontal que indica la categoría en la que se encuentran 
al final de un periodo. Esto permite ver la probabilidad en la que una empresa va migrando de una 
categoría a otra. El análisis que se muestra a continuación fue realizado en un periodo de 10 años 
y muestra que la migración de empresas desde sus inicios de un grupo hacia otro fue muy poca, y 
las empresas que en mayor proporción salieron del mercado fueron las microempresas. Si bien la 
tasa de creación de este tipo de empresas es alta, la tasa de supervivencia es muy baja, llegando a 
casi un 42%, es decir de cada 10 microempresas, en un periodo de 10 años, solo 4 logran sobrevivir. 
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Tabla 1 
Evolución de las empresas en el Perú 2007-2017 
 
Nota. La evolución de las empresas según clasificación. Matiz de Transición de empresas 
nacidas en 2007, desde 2008-2017, por Ministerio de la Producción, 2017. 
De otro lado, hemos considerado también información del último reporte del proyecto Global 
Entrepreneurship Monitor (GEM 2018), en el que nuestro país ha estado participando desde el 
2003, el cual muestra el potencial del emprendedor en el Perú y los grandes desafíos que tiene que 
afrontar. Nosotros hemos resaltado tres puntos que consideramos importantes de este análisis, que 
nos ha ayudado a definir nuestra idea de negocio. Estos son: la evolución del índice de 
consolidación de los emprendimientos en el Perú, el nivel educativo de los emprendedores y el 
nivel de innovación de los negocios. 
El primer indicador nos muestra como las empresas que inician, las que en este informe son 
consideradas como empresas en una etapa temprana, logran consolidarse como un emprendimiento 
establecido, es decir que llega a tener un funcionamiento mayor a 42 meses (3.5 años), por lo que 
la posibilidad de supervivencia es mayor. Para el caso de nuestro país este indicador es de 0.30, lo 
que nos indica que de cada 100 empresas que inician, solo 30 continúan operando. Este indicador 
es muy bajo aún y algo que se hace mención en el análisis, es que este indicador se ha mantenido 
desde el año 2008.  
 
 
 
 
 
6 
 
 
 
Figura 3. Evolución del índice de consolidación de los emprendimientos, por GEM Perú 2018 
 
Con respecto al indicador sobre el nivel educativo, se aprecia que hay un gran porcentaje de los 
dueños de empresas que se inician en determinado rubro, no poseen una formación académica, 
más aún, sino que por el contrario cuentan con una formación a nivel de secundaria. Se puede ver 
también que una vez que los negocios logran ser considerados como establecidos, el nivel 
educativo no muestra un incremento, sino que por el contrario se mantiene casi en los mismos 
porcentajes y condiciones. Apenas un 30% de los empresarios posee una formación que le 
permitirá crecer y hacer cambios sustanciales, y el porcentaje es menor, 15.3%, cuando la empresa 
ha sido creada por condiciones de necesidad del empresario. Esto de alguna manera explica porque 
muchas de estas empresas terminan o podrían terminar cerrando.   
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Figura 4. Nivel educativo de los emprendedores en etapa temprana (TEA) y los emprendedores 
establecidos en el Perú. Encuesta a la Población Adulta (APS), por GEM 2018 
  
Finalmente, el informe también analiza el nivel de innovación en las etapas de emprendimientos y 
cuando estas se encuentran establecidos. En este análisis, se ha considerado el índice de innovación 
por el nivel de novedad de los productos ofrecidos y la existencia de competidores directos, es 
decir que ofrecen los mismos productos que satisfacen las necesidades y que se encuentran en el 
mismo ámbito. En este punto se puede determinar que la mayor parte de las empresas están 
centradas en mantener los mismos productos y no han logrado desarrollar uno nuevo que lo 
distinga de los demás, por lo que el nivel de competencia al que están expuestas las empresas es 
muy alto, lo que puede significar un riesgo muy grande que puede afectar la supervivencia de estas. 
También se señala que el índice de innovación es mayor entre los empresarios con educación 
superior universitaria, por lo que el factor educación es fundamental para la implementación de 
iniciativas que puedan generar un gran impacto. 
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Figura 5. Innovación en términos de la novedad de los productos ofrecidos por los 
emprendimientos en etapa temprana (TEA) y los emprendimientos establecidos en el Perú. 
Encuesta a la Población Adulta (APS), por GEM 2018 
 
De lo expuesto en los párrafos anteriores vemos que el porcentaje de sobrevivencia de las micro y 
pequeñas empresas es muy bajo, no crecen y pueden mantenerse en la misma situación por varios 
años. Como se mostró en la matriz de transición en donde apenas un 3% paso de ser una 
microempresa a una pequeña, mediana o grande, y esto a lo largo de un periodo de 10 años. 
También se pudo identificar que estas empresas tienen desafíos desde los primeros años y apenas 
03 de cada 10 logran consolidarse en los primeros 03 años. Además, se identificó que el mayor 
porcentaje de empresarios de este tipo de empresas tiene solo estudios secundarios, lo que está 
relacionado con el hecho de que estas empresas no innovan el producto o servicio que ofrecen, 
dejando de lado las necesidades de sus clientes y esto podría significar una ventaja para sus 
competidores. 
 Es evidente que estas empresas necesitan realizar cambios significativos para generar los flujos 
suficientes y constantes que le permitan asegurar su supervivencia, y es en base a esta necesidad 
que surge esta idea de negocio. La que está orientada a proveer un tipo de servicio de asesoría que 
ayude al crecimiento de las micro y pequeñas empresas a fin de que puedan crecer e innovar al 
ritmo de las necesidades del cliente y condiciones que se presenten en el mercado. 
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En cuanto al tipo de servicio que se ofrecerá, consideramos que lo más adecuado y que se ajusta a 
esta realidad es el servicio de asesoría empresarial, orientado a desarrollar el Business Model 
Canvas de las micro y pequeñas empresas. Esto significa brindar un servicio personalizado a través 
de un equipo de asesores especializados en Business Model Canvas, los cuales tendrán asignado 
una cantidad de empresarios con los que se reunirá, y por medio de una serie de sesiones se definirá 
el modelo de negocio actual y se propondrán modelos de negocios innovadores que le permitan 
hacer cambios, crecer, asegurar su continuidad en el mercado y encontrar nuevas oportunidades. 
Hemos considerado que la manera de ayudar al empresario a desarrollar la metodología del 
business model Canvas, es a través de una asesoría empresarial, que consiste en un acercamiento 
al empresario para brindarle ayuda de forma personalizada. Esto debido a que muchas veces este 
se encuentra concentrado en resolver temas del día a día de su negocio que no necesariamente está 
vinculado con su futuro, pues en este tipo de negocios es común que el empresario asuma 
diferentes roles y disponga de poco tiempo para pensar y desarrollar estrategias de mejora e 
innovación. 
Por otro lado, en la actualidad existe poca literatura disponible sobre lo que es un modelo de 
negocio y más aún sobre lo importante que es para la existencia de las empresas. Algunas empresas 
tienen muy claro este concepto y se puede ver que están trabajando en esto, pues están innovando 
su modelo de negocio, lo que las lleva a mantenerse en el mercado y tener éxito. 
Actualmente vemos que empresas grandes como KFC, están innovando su modelo de negocio para 
mantenerse en el mercado y generar un mayor valor para sus clientes. En un reportaje reciente de 
la cadena de televisión CNN, se anunció que la empresa de comidas rápidas Kentucky Fried 
Chicken (KFC), está trabajando en la elaboración de sus productos a base de vegetales 
manteniendo el sabor característico y con textura similar a la carne. Para esto se realizó una prueba 
de su menú vegetariano en uno de sus locales en Atlanta, Georgia, bajo el lema “El milagro frito” 
con la que espera mantener y expandir su clientela, pues ven esta necesidad como una tendencia 
emergente, es lo que indicó Staci Rawlins, jefa de comunicaciones de KFC. Gustavo Valdez 
(CNN, 2019). 
En cuanto a lo que es un modelo de negocio existen diferentes puntos de vista, pero lo que han 
propuesto algunos autores es que un modelo de negocio muestra cómo se crea valor y como el 
flujo de efectivo es sostenible (Aygül Dönmez-Turan & Mina Özeveren, 2019), otros definen que 
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el modelo de negocio es el que describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y 
capta valor para el cliente (Alexander Osterwalder & Yves Pigneur 2010). También, recogimos la 
definición de que un modelo de negocio describe, como un sistema, cómo las piezas de un negocio 
encajan entre sí y responde a preguntas importantes sobre ¿quién es nuestro cliente?, y ¿qué es lo 
que el cliente valora? (Magretta 2002). Por otro lado, se considera que un modelo de negocio es 
como cada componente de un negocio funciona por si solo y como se relaciona con otros 
componentes del negocio. Es decir que un negocio está compuesto de muchos componentes 
separados como marketing, creación y desarrollo de productos, finanzas, empleados, relación con 
el consumidor, administración de inventarios, y otros más. Pero lo que más importa en un modelo 
de negocio es que sus diferentes componentes no sean buenos individualmente; sino que funcionan 
en conjunto. También se hace énfasis de que el modelo de negocio, así como el plan de negocios 
no son estáticos; sino que estos deben de evolucionar siempre y tienen que ser mejorados 
constantemente, lo que hará que el negocio se posicione exitosamente (Alex Genandinik, 2015). 
Estas definiciones sobre lo que es un modelo de negocio nos ayudan a entender lo importante que 
es este, pues permitirá al empresario conocer cómo funciona su negocio y como este será capaz de 
generar valor para el cliente, así como para el accionista. 
Se hace énfasis en que un buen modelo de negocios es imprescindible para toda organización, sea 
esta una nueva empresa o una bien establecida. (Magretta, 2002). Esto debido a que, si hablamos 
de una nueva empresa, esta debe tener en cuenta las necesidades actuales de los clientes a los que 
se dirigirá, y en el caso de una empresa ya establecida, esta no podrá sobrevivir con el mismo 
modelo de negocio, debido a que siempre se están creando nuevas empresas que están tratando de 
satisfacer las nuevas necesidades de los clientes. 
Por otro lado, si bien el modelo de negocio nos indica cómo funcionan los diferentes componentes 
en una empresa, este debe generar innovación para poder sobrevivir. La Lógica es clara: Cuando 
todas las empresas ofrecen los mismos productos y servicios a los clientes a través del mismo tipo 
de actividades, ninguna empresa prosperará.  Los clientes se beneficiarán, por lo menos en el corto 
plazo, mientras que la confrontación bajará los precios de tal forma que resultará imposible obtener 
buenas ganancias. Fue precisamente esta clase de competencia – “Competencia destructiva”, para 
utilizar el término de Michael Porter – la que acabó a muchos comerciantes en internet, que 
estuvieron vendiendo productos de mascotas, medicamentos o juguetes. Una gran cantidad de 
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empresas nuevas que se apuntaron a salir al mercado, con modelos de negocios idénticos y sin 
ninguna estrategia para diferenciarse en cuanto a cuáles clientes y mercados servir, que productos 
y servicios ofrecer y que tipo de valor iban a crear”. (Magretta, 2002). 
Las empresas en nuestro país necesitan conocer la importancia de lo que es un modelo de negocio, 
lo que les permitirá salir de esta clase de competencia e incrementar su probabilidad de crecer y 
consolidarse como una empresa exitosa. Según estudios realizados se dice que desarrollar un 
modelo de negocio exitoso será valioso, rentable y sostenible, además contribuirá enormemente a 
la sostenibilidad de cualquier empresa y le ofrecerá un marco novedoso a aquellas que desean 
obtener una ventaja competitiva (Aygül Dönmez-Turan & Mina Özeveren, 2019). 
Existen estudios que muestran diferentes metodologías para desarrollar un modelo de negocio, 
desde la cantidad de componentes a considerar, el ámbito de aplicación, si estos han sido 
desarrollados y aplicados a la realidad, así como los resultados obtenidos. Entender lo que es un 
modelo de negocio podría resultar difícil para un empresario que no ha tenido una formación en 
negocios, esto podría generar mayor dificultad para el entendimiento y su aplicación, por lo que 
se busca proveer de una manera sencilla en la que el empresario pueda tener claro lo que es un 
modelo de negocio, como funciona actualmente su empresa y que oportunidades se pueden 
identificar.  
Por otro lado, el hecho de no conocer el modelo de un negocio hace que no se tenga muy claro 
cómo funciona una empresa y que no exista la tendencia hacia la innovación, esto, generalmente 
trae consecuencias. Según lo que mencionamos en los párrafos anteriores, el informe del proyecto 
Global Entrepreneurship Monitor (GEM), muestra que el grado de innovación en las empresas en 
nuestro país es muy bajo. Desde sus inicios y aun cuando se encuentran operando por un tiempo 
mayor, el grado de innovación de estas empresas está entre el 17.8% y el 21.9% respectivamente. 
Esto nos lleva a identificar que las MYPES en nuestro medio, no tienen muy en claro lo que es un 
modelo de negocio desde que se crea una empresa y tampoco se ve que existe la preocupación de 
hacer cambios más adelante. Se dice que un nuevo modelo de negocio puede significar el diseño 
de un nuevo producto para alguna necesidad no satisfecha. O podría ser la innovación de un 
proceso. (Magretta, 2002). Lo que nos indica que hay diferentes formas en la que los empresarios 
pueden empezar a generar cambios en su modelo de negocio y que no necesariamente se habla de 
grandes cambios. 
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Del análisis efectuado, el modelo de negocio CANVAS, es la mejor opción que proponemos para 
el empresario MYPE, debido a que permite definir y crear modelos de negocios innovadores.  
Esta herramienta estratégica fue el resultado de una investigación realizada por Alexander 
Osterwalder y su supervisor de doctorado Yves Pigneur, que finalizó en el año 2004. El título de 
este trabajo de investigación se llamó “The business model ontology: a proposition in a design 
science approach” y fue para obtener el grado de Ph.D. La investigación inicio a mediados del año 
2000, cuando la burbuja del “dotcom” explotó generando la caída de las acciones en tecnología 
(NASDAQ), y muchos en particular la prensa indicó que el concepto de modelo de negocio había 
muerto. A pesar de las negativas opiniones sobre este concepto, Alexander continuó con la 
investigación, porque tenía la esperanza de que este resurgiría nuevamente como un instrumento 
útil en gestión de negocios.  
Lo que buscaba con esta investigación era profundizar en los detalles y definir un modelo genérico 
que describiera modelos de negocio, es decir tener una herramienta que permitiera mapear un 
modelo de negocio con la finalidad de mejorar la gestión empresarial en una coyuntura de rápido 
movimiento, complejo e incierto que se venía dando en esos años. (Osterwalder, 2004). 
En el año 2006, esta nueva metodología empieza a utilizarse en todo el mundo debido a talleres y 
a la difusión en el blog de modelos de negocio de Alexander Osterwalder. En especial, esta fue 
utilizada por empresas como 3M, Ericsson, Deloitte y Telenor, lo que le dio un mayor impulso y 
credibilidad. 
En el año 2010, a raíz de una pregunta realizada por uno de los participantes que asistió a uno de 
los talleres realizados en los países bajo y a la pregunta de ¿Por qué no existía un libro sobre este 
método?, se publicó un libro con el nombre de “business model generation”. En este se explica la 
metodología para el uso de esta herramienta de una manera simple, y permite que los usuarios 
manejan un mismo lenguaje, lo que contribuye al debate, a tener una mejor visibilidad sobre el 
funcionamiento de la empresa y así generar innovación. Una de las características de este libro fue 
que tuvo la participación de 470 profesionales de 45 países que aportaron casos prácticos, ejemplos 
y comentarios críticos. El libro fue financiado por aportes de estos participantes, lo que les dio 
derecho a que sus nombres aparecieran en este y fue un ejemplo de innovación por la forma en 
cómo se elaboró y se publicó. 
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En el año 2010, también se produce el lanzamiento de la página web “Strategyzer”, en la que 
Alexander Osterwalder es un cofundador y a través de la cual se provee más información sobre la 
experiencia de otros usuarios en la aplicación de esta herramienta, se ofrecen otros servicios como 
entrenamiento, herramientas web y apps para desarrollar el modelo de negocio canvas; así como 
videos y un blog en donde se muestran los resultados obtenidos y notas actuales sobre como seguir 
innovando.   
Según se indica en esta misma página web, hay más de 5 millones de personas que han utilizado 
esta herramienta. También se hace mención que empresas grandes como General Electric, 
Microsoft, Fujitsu, Mastercard, Panasonic, Nestlé, Intel y otros vienen utilizando el business model 
canvas para generar innovación. Esto no limita a que esta metodología sea de uso exclusivo para 
empresas grandes; sino que también se promueve la aplicación a medianos y pequeños negocios. 
Por otro lado, mediante encuestas realizadas a usuarios que han aplicado el modelo de negocio 
canvas en las diferentes áreas de sus organizaciones, indican que las razones para utilizarlo, y solo 
mencionaremos las principales, fueron: Un 36% lo utilizó para desarrollar un nuevo negocio, 
seguido de un 21% que lo aplicó para desarrollar un nuevo producto o servicio dentro del modelo 
de negocio existente. Un 19% fue para reorientar su estrategia y un 15% para renovar un modelo 
de negocio antiguo.   
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Figuras 6. Razones por la que usaron el modelo de negocio canvas. Adaptado de “Reasons for 
using the Canvas”, por Strategyzer, 2019.   
 
Finalmente, se hace énfasis en que el modelo de negocio canvas está siendo aplicado por más 
usuarios y está ganando terreno frente a otras herramientas tradicionales como el plan estratégico. 
Esto se desprende de un análisis realizado en la herramienta Google trends entre los términos 
modelo de negocio y plan estratégico. (Strategyzer, 2019) 
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Figuras 7. Crecimiento en la preferencia del uso de modelo de negocio canvas frente al plan 
estratégico. Adaptado de “A Google trend analysis of the key words Strategic plan versus 
Business model Canvas”. Por Strategyzer, 2019.   
 
Al realizar este mismo ejercicio con la herramienta Google Trends en nuestro país, se puede ver 
que la tendencia del modelo de negocio canvas va en aumento en los últimos años, por lo que 
existe una oportunidad e interés por conocer y aplicar esta herramienta. 
 
Figura 8. Tendencia en Perú sobre interés entre los términos plan estratégico y modelo de negocio 
canvas. Por elaboración propia, 2020. 
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El Business Model Canvas o conocido también como Modelo de Negocio en Lienzo, permita a 
las organizaciones crear, entregar y capturar valor para el cliente, mediante el diseño del modelo 
de negocio de una empresa en una sola página, lo que permite tener una visión de las diferentes 
partes que componen un negocio. Esta herramienta propone agrupar en nueve bloques las 
actividades principales de una empresa, las mismas que están interrelacionadas y generan valor 
y equilibrio financiero. Estas son:  
1. Segmento de clientes 
2. Relación con clientes 
3. Canales 
4. Propuesta de valor 
5. Actividades claves 
6. Recursos claves 
7. Socios estratégicos 
8. Estructura de costo y  
9. Flujo de ingresos. 
Estas se diagraman en un lienzo que permite tener una visión total del funcionamiento y 
actividades que realiza la empresa y que se muestra a continuación: 
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Figura 9. Modelo de negocios canvas, por Osterwalder & Pigneur 2010 
Es necesario señalar que una parte importante de este proceso no es solo desarrollar el lienzo del 
modelo de negocio; sino que, a través de este, se pueda generar modelos de negocio innovadores 
a partir del cuestionamiento del modelo actual, comparándolo con la competencia y generando 
nuevas propuestas. Debido a que el propósito del desarrollo de un modelo de negocio es generar 
valor, este proceso no puede ser estático; sino que debe ser revisado cada cierto tiempo, que 
podría ser en un periodo no mayor a 03 años. Esto debido a que la tecnología va cambiando y 
las necesidades de los clientes no siempre es la misma.  
Peter Drucker, en su libro la gerencia en la sociedad futura indica que todo negocio tiene que ser 
globalmente competitivo, aunque fabrique o venda dentro de un mercado local y regional, pues 
la competencia ya no es local; sino que no conoce límites. Ponía el ejemplo de una empresa de 
tamaño mediana, que fue fundada en la década de 1920 y que seguía siendo manejada por los 
nietos del fundador, dominaba el 60% del mercado de loza barata para restaurantes de comida 
rápida, cafeterías de escuelas, oficinas y hospitales en un espacio de 160 kilómetros a la redonda 
de su fábrica. Casi de la noche a la mañana la compañía perdió más de la mitad de su mercado. 
Uno de sus clientes era la cafetería de un hospital, y en algún momento a través de la internet 
descubrió un fabricante europeo que ofrecía loza aparentemente de mejor calidad, a un precio 
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más bajo y lo entregaba vía aérea. A la vuelta de pocos meses los principales clientes de la región 
se habían pasado al proveedor europeo. (Peter F. Drucker, 2002). Esto nos muestra la necesidad 
de que las empresas tienen que analizar su estado actual, realizando cambios, y es el modelo de 
negocios CANVAS lo que permite dichas proyecciones e innovaciones de la empresa. 
Algunos expertos en el desarrollo y aplicación del modelo de negocio canvas como lo es Steve 
Imke, quien ha escrito el libro “Applying the business model canvas: a practical guide for small 
business” considera que luego de haber finalizado el análisis de las 9 áreas del modelo de negocio 
canvas, se debe de considerar las oportunidades y amenazas que están fuera de nuestro control y 
que podrían afectar al modelo de negocio diseñando. Esto permitiría tener una vista holística de 
lo que sucede en el exterior y como podría afectar a ciertos bloques del modelo de negocio. 
Dentro de este análisis recomienda ver lo que sucede con las fuerzas del mercado, tendencias 
claves, fuerzas de la industria y fuerzas macroeconómicas. Esto requerirá un continuo esfuerzo 
por analizar estas fuerzas externas y ver cómo podría afectar cada una de las áreas que componen 
el modelo de negocio Canvas. (Steve Imke 2016).  
A continuación, se muestra como estas fuerzas podrían afectar los diferentes componentes del 
modelo de negocio 
 
Figura 10. Fuerzas externas, por Steve Imke 2016 
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Casos de Innovación de Modelos de Negocio 
A continuación, comentaremos algunos casos que hemos podido observar en nuestro país y en 
otros que nos permite ver el impacto en la innovación de modelos de negocio.  
 
Caso Nespresso 
 
Existe un caso de estudio que se basa en la aplicación del modelo de negocio CANVAS para 
analizar el éxito logrado por la empresa NESPRESSSO, una subsidiaria de NESTLE, que, según 
reporte de Bloomberg, en el 2015 sus ingresos fueron estimados en 4,500 millones de dólares.  
 
NESPRESSO, es una empresa que se inició a finales de los años 70 con la venta de máquinas y 
cápsulas de café, y cuya idea era permitir a cualquiera preparar un café consistente y de una manera 
fácil. 
 
En este análisis se puede ver cómo está empresa realizo cambios a lo largo de su existencia que le 
permitió innovar su modelo de negocio y mantener su participación en el mercado. 
 
Se menciona que según la definición inicial del modelo de negocio CANVAS que se desarrolló 
sobre los inicios de esta empresa, se pudo identificar que se cometieron algunos errores como no 
tomar en cuenta el mercado, pues algunos de sus clientes encontraron que las cápsulas eran 
demasiado costosas y otros que asociaban algunos aspectos como el sonido, presentación y 
técnicas de las cafeteras tradicionales con café de calidad.  
 
También hubo desafíos con los controles de calidad, pues las máquinas presentaron problemas de 
funcionamiento y servicio post venta. Otro de los puntos que se identificaron a mejorar fue los 
canales de distribución. 
 
El éxito de NESPRESSO se debió a que realizó dos grandes cambios en el modelo de negocio. El 
primero fue redefinir el mercado objetivo y para esto cambio del segmento B2B a B2C, y el 
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segundo cambio fue separar la venta de las máquinas y las cápsulas, que inicialmente se vendían 
juntos, y que lo denominaban el sistema. Como consecuencia de esto también se mejoró los canales 
de distribución para a cada uno de estos productos. (Chartered Professional Accountants of 
Canada, 2018) 
 
A continuación, se presentan los modelos de negocio CANVAS elaborados durante de las 
diferentes fases de crecimiento e innovación de esta empresa. 
 
Fase 1: En esta primera fase la máquina y capsulas de café se vendían juntas, y la manufactura de 
las máquinas y capsulas eran parte de las actividades y recursos principales de esta empresa. El 
segmento de clientes se dirigió a oficinas y restaurantes. 
 
Figuras 11. Modelo de negocio Canvas de NESPRESSO en la primera fase. Adaptado de 
“Business Model Design, NESPRESSO – Evolution of a $ 4 billion business model for coffee”, 
por Chartered Professional Accountants of Canada, 2018.   
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Fase 2: En esta fase se terceriza la manufactura de las máquinas y se establece un Joint Venture 
para la distribución y venta de estos equipos.  
Por otro lado, NESPRESSO, mantiene la producción de las cápsulas y establece un canal para la 
venta de estas.  
 
Figuras 12. Modelo de negocio Canvas de NESPRESSO en la segunda fase. Adaptado de 
“Business Model Design, NESPRESSO – Evolution of a $ 4 billion business model for coffee”, 
por Chartered Professional Accountants of Canada, 2018. 
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Fase 3: En esta última fase, la manufactura de las máquinas fue divida entre varias compañías, lo 
que le permitió reducir riesgos y bajar costos. También se estableció un proceso para la selección 
del proveedor de café. Con esto se creó dos asociaciones claves para el modelo de negocio. 
Los siguientes modelos de negocio Canvas corresponde a los dos productos de NESPRESSO, que 
se diseñaron a partir de la división de los dos productos.  
 
Modelo de Negocio Canvas para Máquinas de Café 
 
Figuras 13. Modelo de negocio Canvas de NESPRESSO para máquinas de café en la tercera 
fase. Adaptado de “Business Model Design, NESPRESSO – Evolution of a $ 4 billion business 
model for coffee”, por Chartered Professional Accountants of Canada, 2018. 
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Modelo de Negocio Canvas para Capsulas de Café 
 
Figuras 14. Modelo de negocio Canvas de NESPRESSO para cápsulas de café en la tercera fase. 
Adaptado de “Business Model Design, NESPRESSO – Evolution of a $ 4 billion business model 
for coffee”, por Chartered Professional Accountants of Canada, 2018. 
 
Luego de los cambios realizados al modelo de negocio a través de las diferentes fases, 
NESPRESSO estableció una base sólida y duradera que le ha permitido mantenerse en el mercado, 
como una empresa sostenible, que ha podido adaptarse a los cambios y a responder a las 
necesidades de los clientes. 
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Esta metodología ha sido aplicada en diferentes países y en diferentes empresas como IBM, 
Ericsson y Deloitte; así como en entidades públicas y gubernamentales. (Osterwalder & Pigneur, 
2010). 
También identificamos otros casos en los que consideramos se pudo haber utilizado el modelo de 
negocios Canvas para identificar nuevas oportunidades. 
 
Caso Indriver 
Este es un caso que nos llamó la atención, pues tuvimos la oportunidad de usar este servicio en 
una visita de trabajo el año pasado en la ciudad de Barranquilla, Colombia. Esta empresa ofrece 
un aplicativo móvil llamado Indriver, en la que el conductor, así como el cliente se ponen de 
acuerdo con la tarifa de taxi que más les beneficie a ambos. En la actualidad existen varias 
aplicaciones de taxi en la que la tarifa puede ser fija, incrementa o disminuye según el tráfico o la 
hora, pero esta nueva aplicación permite que el cliente tenga varias opciones de tarifas y que las 
pueda negociar directamente con el taxista. De lo que se ha podido investigar es que esta 
plataforma nació en Yakutsk, Rusia en el 2012, como una necesidad de los residentes en esa ciudad 
que experimentaron el incremento del costo del servicio de taxis durante la época de invierno. 
Todo inició mediante la negociación de precios a través de redes sociales entre clientes y 
conductores, y luego de algunos meses se creó este aplicativo que cada vez está teniendo más 
usuarios.     
En el caso de Colombia, este aplicativo inició pruebas a mediados del año pasado en las ciudades 
de Cúcuta y Barranquilla. Los usuarios experimentaron un ahorro de 20% en el precio del viaje. 
Por el momento en la etapa inicial no se cobrará al conductor por el uso de la plataforma, y cuando 
esto suceda la tarifa será fija y se dice que será 5 ó 6 veces menor a la que cobran otros aplicativos. 
Como se puede ver este modelo de negocio ofrece una forma distinta al servicio de taxis que 
generalmente no da muchas opciones al cliente, sino que este debe aceptar el precio establecido. 
Con este nuevo modelo de negocio se cubre una necesidad que si bien todos la hemos 
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experimentado no se había tomado en cuenta. Por otro lado, se ha considerado cobrar una cuota 
fija menor a los conductores por utilizar este medio que los otros operadores. 
 
Figura 15. App inDriver, por Apple Store. 
. 
Caso Mi foto 
El presente caso es sobre una empresa peruana que nos da un ejemplo de innovación de un modelo 
de negocio tradicional sobre impresión de fotografías a uno más moderno y que satisface nuevas 
necesidades de una mayor cantidad de clientes. Basta con dar una mirada alrededor de nuestra 
localidad para identificar pequeños negocios dedicados a la impresión de fotografías, que captan 
un pequeño segmento del mercado, compuesto básicamente por clientes que viven en la zona o 
por algunos que se encuentran de paso con la necesidad imprimir fotografías.  
 
Este nuevo modelo plantea en primer lugar la ampliación de su segmento a clientes ubicados a 
nivel nacional con las mismas necesidades de imprimir fotografías, cuya propuesta de valor es 
permitir al cliente imprimir sus fotografías de una manera simple, esto a través de una página web 
en la que el cliente puede crear sus propios proyectos de impresión con las fotografías que 
almacena en su computadora, cualquier dispositivo móvil o redes sociales. Estas luego son 
impresas y enviadas al domicilio del cliente en cualquier parte del territorio nacional. Adicional a 
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este servicio de impresión se suman otros servicios como la impresión de fotografías en foto 
lienzos, foto cuadros, cuadernos, foto books, calendarios, y servicios de fotógrafos. Una de las 
ventajas que tiene este modelo con respecto al precio y costo es que pueden realizar impresiones 
a escala, lo que les permite reducir sus precios, y como lo indican en su página web, no tienen 
tiendas físicas lo que les da la ventaja de otorgar descuentos insuperables. De este análisis se puede 
deducir que esta empresa debe tener socios claves para la impresión a escala de fotografías y 
producción de los demás productos que ofrece; así mismo, se puede identificar que otro socio clave 
es la empresa con la que realiza el envío del producto final al domicilio del cliente. 
 
Como se pude ver la innovación del modelo de negocio en este caso estuvo en identificar las 
necesidades de los clientes y ofrecer una propuesta de valor que cubriera estas expectativas, lo que 
les ha permitido ampliar su segmento de clientes y ofrecer precios que son accesibles, y según lo 
que indican en su página web, ya tienen más de 100,000 clientes. Mifoto (2019). 
   
3.- Objetivo General: 
Desarrollar un servicio de asesoría empresarial para el desarrollo del Business Model Canvas en 
las MYPES, que les permita innovar su modelo de negocio de tal manera que incrementen su 
rentabilidad. 
4.- Objetivos Específicos: 
1. Brindar servicio de asesoría durante el proceso de preparación, implementación y 
ejecución del Business Model CANVAS. 
2. Establecer la viabilidad económica y financiera del proyecto. 
3. Definir el sector objetivo. 
5.- Propósito de la tesis: 
Analizar la viabilidad de una empresa consultora para formación de las micro y pequeñas 
empresas a través del modelo de negocio Canvas. 
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Capítulo II: Mercado de las mypes en Lima 
 
1.- Análisis PESTEL 
Para conocer mejor el ambiente en el que desarrollará nuestra propuesta de negocio es necesario 
conocer los factores y riesgos que podrían afectarla y como se pueden compensar. 
1.1 Política: 
Actualmente nuestro país está afrontando una serie de reformas políticas como consecuencia de 
conflictos internos entre el poder legislativo y ejecutivo. 
Asimismo, en los últimos dos años se viene realizando una serie de investigaciones como 
consecuencia de actos de corrupción en los diferentes niveles de los poderes del estado. Esto ha 
generado la apertura de casos de investigación contra altos funcionarios, llegándose a iniciar 
juicios contra el presidente y expresidentes de la república que se han visto comprometidos en 
actos de corrupción con la empresa Odebretch. Este proceso aún continuo y se espera que otros 
funcionarios también afronten este tipo de investigaciones. 
A pesar de estos incidentes, los indicadores macroeconómicos como la inflación y tipo de cambio 
se han mantenido estables, con ligeras variaciones que no han sido de consideración. En este 
contexto el desarrollo de la idea de negocio no se verá afectado por acontecimientos políticos. 
En relación con las políticas de comercio exterior, existen tratados de libre comercio por entrar 
en vigencia con Guatemala, Australia, Alianza del Pacífico, Brasil, países del Tratado Integral y 
Progresista de la Asociación Transpacífico (CPTPP) y otros que están en negociación, lo cual 
representa una oportunidad del desarrollo del mercado objetivo (Micro y pequeños empresarios 
que tienen que prepararse para enfrentar estándares de nuevos mercados). 
1.2 Económica: 
Durante el primer semestre del 2019, la economía peruana tuvo un menor crecimiento económico 
que fue afectada por factores transitorios que generó una contracción en el sector primario 
específicamente en el sector pesca, minería y manufactura primaria. Por otro lado, también el 
entorno internacional influyo negativamente en el crecimiento en los sectores orientados a la 
demanda externa y en la dinámica de la inversión no minera. 
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Para el segundo semestre de este año se espera una aceleración de la economía por una 
recuperación de la demanda interna y la disipación de los choques de oferta. Para los tres siguientes 
años la economía alcanzaría tasas de crecimiento por encima del 4% por el fortalecimiento de la 
inversión privada y pública; sin embargo, estas expectativas tienen riesgos asociados al contexto 
de una creciente incertidumbre internacional. Diario Oficial el Peruano (29 de agosto de 2019). 
 
Tabla 2  Evolución y proyección del PBI 
 
Nota.  Producto bruto interno por sectores 2017-2022, fuente BCRP, proyecciones MEF 
Específicamente, el PBI del sector de servicios prestados a empresas se ha mantenido en 3.2% en 
el 2017 y 2018. En el presente año, en el primer y segundo trimestre el PBI ha sido de 3.4% y 3.3% 
respectivamente impulsada básicamente por los servicios profesionales, científicos y técnicos. 
(INEI, 15-Ago-2019). Para los próximos años se espera un mayor dinamismo del sector servicio 
en el cual se encuentra la idea de negocio. Lo cual nos alerta un mercado en el cual nos señala una 
mayor competencia de oferta de servicios profesionales. 
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Por el lado de los sectores económicos de nuestro mercado objetivo, los sectores pesca, 
manufactura, construcción y comercio muestran mayores crecimientos, el cual nos da señales de 
focalizar el mercado objetivo a sectores económicos con mayor dinamismo. 
También, según último reporte del Fondo Monetario Internacional (FMI), estima que para este año 
el PBI en nuestro país será del 2.6% y para el próximo año sería de 3.6%, pero a pesar de que las 
proyecciones son menores, este organismo considera que el Perú será uno de los motores de la 
región, pues el PBI proyectado estará por encima de lo estimado para América Latina y el Caribe. 
Así mismo este estará cercano a lo proyectado a nivel mundial. Fondo Monetario Internacional 
(FMI, octubre 2019). 
 
 
Figura 16. Panorama de las proyecciones de perspectiva de la economía mundial, Fuente 
Produce y FMI, 2019. Elaboración propia 
 
Según reporte del Banco Mundial (2018) y del World Economic Forum (2019), el PBI per cápita 
ha ido creciendo en los últimos años en nuestro país, y se espera la continuidad de esta tendencia, 
esto evidencia las expectativas de mejoras en el poder adquisitivo de las personas y por 
consiguiente el crecimiento de las empresas y por ende es un factor favorable a la idea de negocio. 
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Figura 17. Evolución del PBI per cápita en el Perú, por Banco Mundial y World Economic 
Forum, 2019. Elaboración propia. 
 
El crecimiento económico del Perú es acompañado por sus sólidos fundamentos macroeconómicos 
que le ayuda a enfrentar un contexto adverso. Así mismo destaca por su bajo nivel de deuda 
pública, riesgo país, inflación y reservas internacionales además de ser uno de los pocos países que 
ha mantenido su calificación crediticia a pesar del escenario externo adverso. Del análisis 
económico, factor importante, concluimos que nos encontramos en un contexto aún favorable para 
desarrollar la idea de negocio.  
1.3 Socio cultural: 
En el aspecto socio cultural nuestro país se caracteriza por concentrar la mayor cantidad de 
población en la capital y otras ciudades principales, esto a su vez hace que en estas se concentre la 
mayor cantidad de empresas. 
Según cifras del último censo realizado por el INEI en el 2017, la población en el Perú era de 
31’,237,385 y la ciudad de Lima concentraba aproximadamente el 30%, es decir 9’485,405 de 
habitantes. Con respecto a la cantidad empresas, según informe trimestral del INEI sobre la 
demografía empresarial en el Perú, en el segundo trimestre de este año, en Lima se crearon 31,195 
empresas, lo que representa el 40.7 % del total de empresas creadas en el Perú, es decir que de 
cada diez nuevas empresas, cuatro inician operaciones en la provincia de Lima. (INEI, Boletín 
Demografía Empresarial II - Trimestre, 2019) 
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Tabla 3. Creación de nuevas empresas 
 
Nota. Nuevas empresas creadas.  Alta de empresas según departamento, por INEI 2018 - 2019 
La concentración de la población hace que el mercado sea más competitivo y obliga a las empresas 
a generar nuevas estrategias para diferenciarse y permanecer en el mercado, el cual representa 
oportunidades para nuestro proyecto. 
1.4 Tecnológica: 
La tecnología es uno de los aspectos que se viene desarrollando con mayor rapidez en nuestro país. 
El porcentaje de penetración en lo que es internet se incrementa cada año.  
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Según estudios realizados por IPSOS el porcentaje de penetración en el 2014 y 2015 era del 37% 
y 38% respectivamente. Pero en el 2018 este porcentaje se incrementó a un 56%. De un total de 
20’828,700 que conformaban la población urbana en el Perú, 11’664,083 se conectan a internet al 
menos una vez por semana, y Lima muestra un mayor porcentaje de penetración llegando al 66%. 
En el estudio también se indica que aproximadamente la quinta parte de internautas mayores de 
12 años ha comprado algo por internet. Estos cambios en los hábitos y gustos de los peruanos 
obligan a las empresas a realizar innovaciones en su modelo de negocio e invertir en nuevas 
tecnologías para adaptarse a estas nuevas necesidades. 
 
Figura 18. Peruanos que se conectan a internet semanalmente. Hábitos, usos y actitudes hacia 
internet, por IPSOS, Jun 2018 
 
1.5 Ecológica: 
La ecología es uno de los aspectos que ha tomado relevancia en los últimos años en nuestro país, 
y es que el gobierno y muchas empresas están tomando acciones para reducir el impacto negativo 
de elementos contaminantes que viene afectando el clima y recursos naturales en nuestro país y en 
el mundo.  
En nuestro país, la constitución política en el numeral 22 del artículo 2 establece que toda persona 
tiene derecho a gozar de un ambiente equilibrado y adecuado al desarrollo de su vida. Y como 
parte de esto se creó la ley N° 28611 conocida como la “Ley General del Ambiente” que en el 
artículo I del título preliminar establece. “Toda persona tiene el derecho irrenunciable a vivir en 
20,828,700
11,664,083
Población Urbana del Perú Internautas de 8 a 70 años (todos los NSE)
Internautas: hombres y mujeres de 8 a 70 años del Perú urbano 
que se conectan a internet al menos una vez por semana
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un ambiente saludable, equilibrado y adecuado para el pleno desarrollo de la vida, y el deber de 
contribuir a una efectiva gestión ambiental y de proteger el ambiente, así como sus componentes, 
asegurando particularmente la salud de las personas en forma individual y colectiva, la 
conservación de la diversidad biológica, el aprovechamiento sostenible de los recursos naturales y 
el desarrollo sostenible del país.” 
Como consecuencia de esta regulación se han estado creando leyes que están contribuyendo al 
equilibrio y cuidado del medio ambiente. Recientemente se ha creado la ley 30884 que regula el 
plástico de un solo uso y los recipientes o envases descartable. Esto afecta en mayor proporción a 
empresas del sector retail, comidas, productores de bolsas de plástico y empresas que distribuyen 
y venden material impreso, pues gradualmente deberán dejar de distribuir o producir este producto 
en nuestro país. Adicionalmente, se ha creado un impuesto a la adquisición de bolsa como una 
manera de desincentivar el consumo de este producto, el que irá incrementándose gradualmente 
en forma anual. 
Según nota de prensa del ministerio del ambiente del 31 de julio de 2019, El Perú es el primer país 
en la Alianza del Pacífico que elimina, prohíbe el uso de bolsas de un solo uso, además del tecnopor 
y las cañitas. Se estima que al final del primer año con esta ley se reduzca el 30% en el consumo 
de plástico innecesario. 
Si bien estas normas no afectan directamente a nuestra empresa de servicio, esto significa que 
habrá cambios en la conciencia social y las empresas a las que brindaremos servicios tendrán que 
ajustarse a estas tendencias para estar alineados tanto a las nuevas necesidades como a las nuevas 
normas. 
1.6 Legal: 
En nuestro país la constitución política en su artículo 59, sobre el rol económico del estado, 
garantiza la libertad de empresa, comercio e industria. También establece que el estado brinda 
oportunidades de superación a aquellos sectores que pudieran sufrir desigualdad, por lo que debe 
promover las pequeñas empresas en todas sus modalidades.  
Como parte de esta legislación y a través del poder legislativo se han establecido regímenes 
tributarios para facilitar la declaración y pago de impuestos; así como también es una forma de 
incentivar la formalización de las empresas que aún siguen operando al margen de la ley. Hasta el 
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momento se han establecido hasta 04 regímenes que brindan diferentes ventajas desde las empresas 
pequeñas hasta las más grandes. Muchos de estos beneficios están relacionados con el tipo de 
empresa o con el importe de sus ingresos mensuales o anuales, y dependiendo de estos parámetros 
las empresas pueden ubicarse en el régimen al que le corresponde y recibir los beneficios 
tributarios. 
Estos son algunos de los beneficios y/o requisitos por cada régimen: 
Tabla 4. Beneficios por régimen tributario 
Régimen Beneficios y/o Requisitos 
Nuevo Régimen Único 
Simplificado (NRUS) 
• Para personas naturales con negocios pequeños 
• Cuota fija mensual que sustituye al impuesto general a las 
ventas (IGV) y al impuesto a la renta. 
• Emite comprobantes de pago sin derecho al crédito fiscal 
• No está obligado a presentar declaración jurada anual. 
• No lleva registros contables 
• Ingresos anuales no deben de superar los S/. 96,000 soles o 
monto mensual de la categoría 2. 
Régimen Especial del 
Impuesto a la Renta 
(RER) 
• Para personas naturales con negocio y personas jurídicas que 
realicen actividades de comercio, y/o industria y de servicios. 
• Puede emitir comprobantes de pago con derecho a crédito 
fiscal. 
• No está obligada a emitir declaración jurada anual. 
• Solo presenta declaraciones mensuales. 
• Solo lleva dos registros contables (Registro de compras y de 
ventas). 
• Sus ingresos no deben de superar los S/. 525,000 soles. 
Régimen MYPE 
Tributario (RMT) – 
Decreto Legislativo 1269 
• Para micro y pequeñas empresas 
• Ingresos netos no deben superar las 1700 U.I.T en el ejercicio 
gravable, lo que equivale a S/ 7’140,000 soles, según U.I.T 
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aprobada para este año D.S N° 298-2018- EF es de s/. 4,200 
soles. 
• Montos a pagar de acuerdo a la ganancia obtenida.  
• Debe presentar declaración jurada mensual y anual. 
• Puede emitir todos los tipos de comprobantes de pago. 
• Tasas reducidas para el pago de impuesto a la renta. 
• Puede deducir gastos para pago de impuesto a la renta. 
• Deben llevar únicamente registro de ventas, registro de 
compras y libro diario de formato simplificado hasta ingresos 
netos anuales 300 U.I.T 
Régimen General • Para todas las personas naturales con negocio y personas 
jurídicas  
• Puede desarrollar cualquier tipo de actividad sin límite de 
ingresos 
• Puede emitir todo tipo de comprobante de pago 
• En caso tenga pérdidas económicas en un año, se pueden 
descontar de las utilidades de años posteriores. 
• Deben de llevar contabilidad completa 
• Debe realizar pago mensual del impuesto general a las ventas 
IGV y pagos a cuenta del impuesto a la renta 
 
Nota. Beneficios por régimen tributario, por elaboración propia. 
 
Uno de los regímenes que se adecua a nuestro proyecto es el régimen MYPE tributario (RMT), 
pues debido al inicio de nuestras operaciones nos permitirá declarar y pagar impuesto de una 
manera más sencilla, y así poder acceder a los beneficios tributarios señalados anteriormente. 
Otro aspecto para considerar es el incremento de la remuneración mínima vital que tiene impacto 
en los aportes que asume el empleador. En los últimos 4 años el incremento ha sido entre 13% y 
9%, y se espera que este incremento sea de acuerdo con el desempeño económico de nuestro país 
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para reflejar el costo de vida actual. Este entorno tiene implicancia en los gastos de las micro y 
pequeñas empresas formales el cual impactaría en sus presupuestos, priorizando sus gastos 
operativos y postergando inversiones estratégicas de mediano y largo plazo.   
 
Figura 19. Evolución de la remuneración mínima vital en el Perú de 2000 - 2019, por BCRP 
2019 
 
1.7 Resumen análisis externo – Matriz EFE: 
En el siguiente cuadro de evaluación de fuerzas externas se han considerado las variables más 
importantes que pueden significar oportunidades o amenazas para el desarrollo de nuestro negocio. 
Como resultado de este análisis se ha obtenido un valor ponderado promedio de 2.62, lo que indica 
que la empresa podrá aplicar estrategias internas que le favorezca en el mercado y que pueda 
prepararse para hacer frente a los principales factores externos que se espera no sean de gran 
impacto en el corto plazo. 
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Tabla 5. Matriz EFE 
 
Nota. Análisis de las fuerzas externas. Matriz EFE, Elaboración propia. 
 
2.- Las cinco fuerzas de Porter 
Según lo indicó Michael E. Porter, Es necesario realizar un análisis del ambiente en el que se va a 
desarrollar una empresa, y aunque este es muy amplio, el aspecto más importante a conocer es la 
industria o industrias en donde compite o competirá, pues dependiendo de cómo esté estructurada 
la industria se determinarán las reglas competitivas del juego y de las estrategias a las puede tener 
acceso la empresa.  La combinación de estos elementos genera una intensidad de la competencia 
en la industria, y esta va más allá del comportamiento de los competidores. Esta depende de cinco 
fuerzas que se son las que determinan el potencial de utilidad en un sector y la meta es encontrar 
una posición en el sector industrial donde pueda defenderse mejor en contra de esas fuerzas o 
influir en ellas para sacarles provecho (Michael E. Porter, 2000). La industria en la que se 
desarrollará nuestra empresa es el servicio de asesoría empresarial, que según la clasificación 
internacional corresponde al CIIU 7414 y que a continuación, pasamos a detallar cómo se 
comportan las fuerzas en el sector de nuestro proyecto de negocio. 
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2.1 Peligro de nuevas entradas: 
• Las barreras de entrada a la industria de asesoría a la micro y pequeñas empresas nos son altas. 
Actualmente la mayor parte de empresas de asesoría se focalizan en las medianas y grandes 
empresas prestando servicios especializados e integrales como el desarrollo de planes 
estratégicos, desarrollo del capital humano, servicios contables y financieros con un enfoque 
tradicional y medianamente complejo. 
• Para el ingreso a este sector de la industria, no se requiere grandes inversiones. El mayor 
recurso es el del capital humano que asegurará la calidad del servicio que se pretende ofrecer. 
2.2 Poder de negociación clientes: 
• El poder de negociación del cliente será bajo, la metodología ofrecida nos da la ventaja de 
definir algunas condiciones como el precio dentro del mercado objetivo. 
• Los resultados de éxito mostrados por el desarrollo de esta metodología generarán que los 
clientes sean menos sensibles al precio y su poder de negociación sea cada vez menor. 
2.3 Poder de negociación proveedores: 
• Para el caso de una empresa de servicios el proveedor más importante es el personal 
especializado, quien aplicará la nueva metodología. En este sentido el proveedor tiene un 
grado mayor de negociación, pues al obtener mayor experiencia se convierte en un elemento 
clave para entregar el servicio. 
• Por otro lado, el poder de negociación de los proveedores será controlado a través de la 
cantidad mínima de atenciones de clientes asignados en el mes, el cual cubra los costos de 
brindar el servicio. 
2.4 Productos sustitutivos: 
• Existen instituciones del estado, como el ministerio de la Producción y ONG’s que ofrecen el 
servicio gratuito de desarrollo del modelo de negocio Canvas para micro y pequeñas empresas; 
sin embargo, este es un servicio que se ofrece en forma grupal y no es personalizado. 
• Existen también videos y material que explica cómo utilizar la herramienta para el desarrollo 
del modelo de negocio Canvas, pero no es muy detallado y no responde a necesidades 
específica para aplicar al negocio del empresario, por lo que es necesario tener la ayuda de un 
especialista para desarrollar esta metodología. 
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Tabla 6. Empresas sustitutorias 
Empresa o 
institución 
Servicios Costo del servicio Página web 
Certus Institución educativa que brinda carreras 
técnicas cortas y asesoría para formación 
empresarial de egresados universitarios o 
empresarios 
 https://www.certu
s.edu.pe/ 
Cease Institución educativa que nace de la 
facultad de ciencias económicas y 
comerciales de la Universidad Católica, 
para ofrecer a las empresas de Lima Norte 
herramientas y apoyo especializado en 
gestión empresarial y procesos 
administrativos. 
Costo servicio 
integral S/. 10,000 
Soles 
 
https://cease.ucss.
edu.pe/ 
 
Centro de 
Desarrollo 
Empresarial 
– CDE  
Entidad creada por el ministerio de la 
Producción que brinda asesoría para 
formalizar y capacitar a empresarios 
mediante  
talleres de capacitación en diferentes  
Gratuito y algunos 
talleres tienen costo 
http://www.produ
ce.gob.pe/landing/
cde/index.html 
Nota. Entidades que podrían representar una alternativa de servicio, elaboración propia. 
2.5 Competidores de la industria: 
• Debido a que este es un servicio diferente a lo que ofrece la mayoría de las empresas, no se 
esperaría represalias de la competencia, la rivalidad en los primeros años sería baja. 
• Es probable que después de los primeros años de inicio de operaciones las empresas 
competidoras traten de ingresar a este segmento mejorando sus metodologías. 
Como resultado del análisis de las cinco fuerzas de Porter, se puede concluir que las condiciones 
son favorables para el establecimiento de este proyecto de negocio, pues en la mayoría de las 
fuerzas que podrían significar un obstáculo para este emprendimiento muestran un grado de 
intensidad bajo y mediano. A continuación, se resume lo analizado por cada fuerza; así como 
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también se establecen las estrategias a aplicar en cada uno de los casos a fin de anticiparnos a los 
posibles cambios y oposición que se pudiera generar más adelante. 
Tabla 7. Análisis de las Cinco Fuerzas de Porter 
Fuerzas que 
impulsan la 
competencia 
Análisis Grado de 
intensidad 
Evaluación 
del sector 
Estrategia por realizar 
Peligro de 
nuevas 
entradas 
Servicio diferenciado 
y se requiere baja 
inversión. 
Bajo Atractivo 
Desarrollo de estrategia 
de diferenciación, 
fidelización por el 
servicio personalizado. 
Poder de 
negociación 
de los 
clientes 
Servicio no ofrecido 
en el mercado y 
personalizado para 
atender las 
necesidades del 
cliente. Bajo 
Muy 
atractivo 
Asegurar la calidad del 
servicio brindado 
estableciendo 
estándares en la 
metodología a aplicar. 
También se debe de 
verificar la conformidad 
del cliente mediante 
encuesta y 
comunicación frecuente 
con este. 
Poder de 
negociación 
de los 
proveedores 
Los asesores brindarán 
el servicio directo a los 
clientes por lo que son 
importantes para el 
éxito de nuestra 
propuesta. 
Alto Atractivo 
Programa de 
capacitación como 
incentivos para 
fidelización del asesor. 
Productos 
sustitutivos 
En el mercado hay 
pocas empresas que 
brinden este tipo de 
servicio. Este se ofrece 
como parte de un 
paquete de asesoría, y 
en otros casos solo este 
no es personalizado; 
sino que son talleres. 
Mediano 
Poco 
atractivo 
Se ofrecerán servicios 
adicionales para 
fidelización de los 
clientes. 
Competidores 
de la 
industria 
No se espera mayor 
oposición debido a que 
actualmente estas no 
ofrecen servicios al 
segmento de nuestro 
interés.  
Bajo Atractivo 
Evaluaciones periódicas 
de la competencia. 
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Nota. Cuadro de las fuerzas de Porter que analiza el grado de intensidad, el sector y la estrategia 
a utilizar, Elaboración propia 
3.- Oportunidades y amenazas 
3.1.- Oportunidades 
a. Crecimiento de las Pymes en país cada vez en un entorno más competitivo, genera retos al 
empresario para afrontarlas.  
b. No existe un posicionamiento fuerte y reconocido de alguna empresa de asesoría en el 
desarrollo del modelo Canvas como herramienta de planeamiento estratégico. 
c. Oferta de profesionales egresados de maestrías en negocios con especialización en 
planeamiento estratégico. 
d. Desarrollo de asesorías complementarias a la propuesta de negocio como financiamiento, 
publicidad y marketing, asesoría contable y tributaria y otras relacionadas a los componentes 
del modelo de negocio. 
e. Entorno económico favorable 
f. Empresarios con poca instrucción sobre temas de negocios 
g. Los empresarios de este tipo de empresas no cuentan con herramientas que le permita 
planificar, diseñar su modelo de negocio, y estructura. 
3.2.- Amenazas 
a. Interés de las grandes empresas en consultoría en el segmento de las micro y pequeñas 
empresas. 
b. Incremento de costos operativos en las micro y pequeñas empresas por cambios en las 
políticas tributarias, laborales, de medio ambiente y otros. 
c. Factores externos que afecten el crecimiento económico del país y de los diferentes 
sectores económicos. 
4.- Tamaño del Mercado: 
Para determinar nuestro Mercado objetivo, partimos del total de empresas a nivel nacional. Según 
cifras de del ministerio de la producción al 2017 se tienen un total de 1’908,829 empresas, de los 
cuales el 99,4% son micro y pequeñas empresas 1’897,550, de los cuales el 45% se encuentra en 
la ciudad de Lima y son en total 869,079. 
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Tabla 8. Mercado total a nivel nacional 
 
MERCADO TOTAL A NIVEL 
NACIONAL 
   
Estrato Empresarial   N° de 
Empresas 
% 
Microempresa   1,836,848 96.2 
Pequeña empresa   60,702 3.2 
Mediana empresa   2,034 0.1 
Gran empresa   9,245 0.5 
TOTAL   1,908,829 100 
Nota. Total empresas a nivel nacional segmentadas según el tamaño. Por elaboración propia. 
 
Tabla 9. Mercado potencial 
MERCADO POTENCIAL: MICRO Y PEQUEÑAS 
EMPRESAS EN LIMA  
Estrato Empresarial   
N° de 
Empresas 
% 
Microempresa    828,526  95% 
Pequeña empresa    39,553  5% 
TOTAL    868,079  100 
Nota. Mercado potencial de micro y pequeñas empresas en Lima, elaboración propia 
 
Partiendo del número de micro y pequeñas empresas de la ciudad de Lima, se acotó el mercado 
objetivo bajo el criterio del nivel de facturación anual, el cual se sustenta en la capacidad que tienen 
estas de generar excedentes con sus ingresos y tienen perspectivas de desarrollo para los 
propietarios y trabajadores, en el caso específico de la microempresa se consideró al grupo de 
empresas que está más cercanas a la facturación de las pequeñas empresas. Finalmente definimos 
una cuota de mercado del 15% (11,376 micro y pequeñas empresas) en ambos segmentos acotados 
por el nivel de facturación anual. 
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Tabla 10. Mercado objetivo 
MERCADO OBJETIVO    
Estrato Empresarial 
% 
respecto 
al 
segmento 
N° de 
Empresas 
% 
MICROEMPRESA con facturación anual 
entre 202,500 –607,500 
5%  41,426  55% 
Pequeña empresa entre 607,500 - 3’442,500 87%  34,411  45% 
TOTAL    75,837  100 
Estrato Empresarial 
Cuota de 
Mercado 
N° de 
Empresas 
% 
MICROEMPRESA con facturación anual 
entre 202,500 –607,500 
15%  6,214  55% 
Pequeña empresa entre 607,500 - 3’442,500 15%  5,162  45% 
TOTAL    11,376  100 
Nota. Análisis de las micro y pequeñas empresas según el volumen de facturación anual, para 
establecer porcentaje del segmento y cuota de mercado, por elaboración propia. 
 
Del análisis realizado al mercado podemos ver que este se presenta estable y se avizora nuevas 
oportunidades para la creación de nuevas empresas debido a las condiciones locales y de comercio 
exterior. También, se pudo concluir que, debido a la concentración de empresas en la ciudad de 
Lima, existe un mercado al que podemos atender sin mayores dificultades con la competencia, 
debido a que las barreras para entrar al mercado no son muy altas, pues nuestra propuesta está 
centrada en brindar un servicio por diferenciación. Esto debido a que la mayoría de las empresas 
de servicio de asesoría empresarial ofrecen servicios integrales, lo que incrementa el costo del 
servicio y el tiempo para su desarrollo. Por lo que podemos decir que la formación de Mypes con 
esta metodología puede ser un buen negocio. 
 
5. Análisis de la demanda 
Para este análisis se utilizó fuentes de información secundaria. Para el  dimensionamiento de los 
competidores actuales se tomó como fuente la información del sistema Top 10,000 Perú, en el cual 
listan las 10,000 empresas más importantes del Perú, de éstas 220 empresas ofertan el servicio de 
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asesoría empresarial en la ciudad de Lima (CIIU 74145), acotando más, solo 44 empresas, entre 
pequeñas y medianas prestan el servicio de asesoría/consultoría en estrategia para empresas a 
nuestro mercado objetivo, no están incluidas las empresas como Ernest and Young, KPGM, 
APOYO, BDO, Deloitte, pues su mercado objetivo son las grandes y medianas empresas. (Incluir 
anexo tabla) 
Tabla 11. Relación de empresas de competencia directa en Lima 
RUC Razón Social Distrito 
Provi
ncia 
Dpto 
Tamaño De 
Empresa 
20536891758 
METRICA COMUNICACION 
ESTRATEGICA S.A.C. San Isidro Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20601401551 AXIS EMPRESARIAL S.A.C. San Borja Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20451575989 TÜV RHEINLAND PERU S.A.C. San Isidro Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20555636246 OSC TELECOMS S.A.C. 
Magdalena 
del Mar Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20389359841 BDO CONSULTING S.A.C. 
Magdalena 
del Mar Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20511027382 HAY GROUP S.A. San Isidro Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20152960621 
DINAMICA PROFESIONAL 
CONSULTORES S.A. San Isidro Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20600668642 TARGET HR PERU S.A.C. 
Santiago de 
Surco Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20536176463 
MANAGEMENT SOLUTIONS 
PERU S.A.C. San Isidro Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20553448507 CIBERGESTION PERU S.A.C. Jesús María Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20536120166 EVERIS BPO PERU S.A.C. San Isidro Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20600785622 
THE BOSTON CONSULTING 
GROUP PERU S.R.L. San Isidro Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20260496281 APOYO CONSULTORIA S.A.C. Miraflores Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20100136156 MITSUBISHI PERU S.A. San Isidro Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20556620297 SINERCORP S.A.C. Lince Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20252883941 
ANDRICK CONSULTORES 
S.A.C. Miraflores Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20513536845 
CONSULTORIA Y ESTRATEGIA 
S.A.C. 
Santiago de 
Surco Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
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20520722638 AC PUBLICA S.A.C. Miraflores Lima Lima 
MEDIANA 
EMPRESA 
20107861930 
V.O. CONSULTORES Y 
PROMOTORES S.A.C. San Isidro Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20600364864 
PARTNERS IN PERFORMANCE 
PERU S.A.C. Chorrillos Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20346060728 
PIGMALION CONSULTORES 
S.A. Miraflores Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20504795790 METRAMARK S.A.C. San Isidro Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20112680480 
SOCIEDAD CONSULTORA DE 
INVERSIONES S.A. San Isidro Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20553006822 MCJ OPEN TRAINING E.I.R.L. San Miguel Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20565627024 FINDASENSE PERU S.A.C. Miraflores Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20512809384 SPENCER STUART PERU S.A.C. Miraflores Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20502271629 
BUSINESS OPTIMIZATION 
CONSULTING S.A.C. San Isidro Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20110143134 GRANT THORNTON S.A.C. San Isidro Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20548472386 
CONSORCIO CENTRO DE 
RIESGOS COMERCIALES S.A.C. San Isidro Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20543405915 BDI S.A.C. 
Santiago de 
Surco Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20429992614 BASH ASOCIADOS S.A.C. San Borja Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20519032938 
ECO COMUNICACIONES PERU 
S.A.C. Miraflores Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20385435399 
CONSULTORIA CARRANZA 
E.I.R.L. Pueblo Libre Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20545698669 
CP GROUP LATAM DE PERÚ 
S.R.L. San Isidro Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20100896975 
ARCELORMITTAL 
INTERNATIONAL PERU S.A.C. 
Magdalena 
del Mar Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20536654039 
ACCION BASADA EN 
COMPROMISOS CONSULTORES 
S.A.C. San Isidro Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20550304211 ACTIVAS PARTNERS S.A.C. San Isidro Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20505678932 
LLORENTE & CUENCA LIMA 
S.A.C. San Isidro Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20506002975 ANGKOR GROUP S.A.C. 
Santiago de 
Surco Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
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20555198893 LAZARD PERU S.A.C. San Isidro Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20554190350 
KANDEO INVESTMENT 
ADVISORS PERU S.A.C. Miraflores Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20517590011 
ASESORIAS FALCON 
MANAGEMENT PARTNERS 
PERU S.A. San Isidro Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20523578457 
ATLANTIC & PACIFIC SHIP 
BROKERS S.A.C. - APS 
BROKERS S.A.C. 
Santiago de 
Surco Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
20516500345 HUMAN SOLUTIONS S.A.C. Surquillo Lima Lima 
PEQUEÑA 
EMPRESA 
Nota. Empresas que representan competencia directa en Lima, Fuente: Top 10,000 empresas, 
por elaboración propia. 
 
 
Figura 20. Pirámide selección empresas de servicio, por elaboración propia 
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Capítulo III: Viabilidad de la Idea de Negocio 
1.- Sondeo de mercado 
Investigación exploratoria por sondeo a 30 empresarios, la metodología utilizada fue a través de 
un cuestionario de 14 preguntas, de tipo cualitativo con preguntas cerradas y abiertas. Se realizaron 
preguntas acerca del servicio, metodología, precio dispuesto a pagar, entre otros. 
Entre los principales resultados tenemos: 
• El 93% de los encuestados tienen una preocupación del planeamiento del futuro de su 
empresa, sin embargo, el 100% indica que le iría mejor con un plan estratégico, de los cuales 
el 60% no lo ha desarrollado aún. 
• Las principales razones por el cual no desarrollan un plan estratégico son porque: Toma 
demasiado tiempo para su desarrollo, por el costo de la inversión y por la complejidad de su 
diseño, análisis y actualización. 
• El 100% de los encuestado considera que sería más práctico contar con una metodología más 
sencilla que le permita tener una visión integral de su empresa, le permitirá tomar decisiones 
más rápidas, que le ayuden a innovar y generar más flujos. Los mismos están interesados en 
tomar una nueva metodología de Planeamiento Estratégico. 
• Específicamente, sobre la metodología CANVAS solo el 33% tiene conocimiento sobre ello. 
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Resultados Sondeo de Mercado 
 
Figura 21. Resultado pregunta sobre planeamiento del futuro de la empresa, sondeo de mercado, 
Elaboración propia, 2019. 
 
 
Figura 22. Resultado pregunta sobre si le iría mejor con un plan estratégico, sondeo de mercado, 
por elaboración propia, 2019 
 
96%
5%
1.- ¿Le preocupa el planeamiento del futuro de su empresa?
Sí No
100%
0%
2.- ¿Cree que con un plan estratégico le iría mejor?
Sí
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Figura 23. Resultado pregunta sobre si ha desarrollado un plan estratégico para su empresa, 
sondeo de mercado, por elaboración propia, 2019. 
 
 
 
Figura 24. Resultado pregunta porque no ha desarrollado un plan estratégico, sondeo de 
mercado, por elaboración propia, 2019. 
 
59%
41%
3.- ¿Ha desarrollado un plan estratégico para su empresa?
Sí No
5%
5%
5%
11%
21%
21%
32%
0% 100%
Considero que no es necesario
Otro
Por desconocimiento
Es exhaustivo
Es muy complejo para diseñarlo y actualizarlo
Por el costo que hay que desembolsas
Toma demasiado tiempo para su desarrollo
4.- ¿Porqué no ha desarrollado aún un plan estratégico?
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Figura 25. Resultado pregunta sobre un modelo de planeamiento más sencillo para ayudar a su 
negocio a innovar, sondeo de mercado, por elaboración propia, 2019. 
 
 
 
Figura 26. Resultado pregunta sobre disposición a recibir un servicio de asesoría para desarrollar 
una nueva metodología, sondeo de mercado, por elaboración propia, 2019. 
 
100%
0%
5.- ¿Cree que con un modelo mas sencillo, que le permita tener 
una visión total de su empresa para tomar decisiones mas rápidas 
y que le permita innovar y generar mas flujo de efectivo le sería 
mas práctico?
Sí No
100%
0%
6.- ¿Estaría dispuesto a recibir un servicio de asesoría que le 
ayudara a desarrollar esta nueva metodología?
Sí No
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Figura 27. Resultado pregunta sobre conocimiento del modelo de negocio canvas, sondeo de 
mercado, por elaboración propia, 2019. 
 
 
Figura 28. Resultado pregunta sobre lo que valoraría más de un servicio de asesoría, sondeo de 
mercado, elaboración propia, 2019. 
32%
68%
7.- ¿ Tiene conocimiento o ha escuchado sobre el modelo de 
negocio CANVAS?
Sí No
6%
14%
14%
19%
47%
0% 100%
Servicios complementario
Flexibilidad de horarios
Metodología
Precio del servicio
Profesionales especializados
9.- ¿Qué valoraría mas de un servicios de asesoría?
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Figura 29. Resultado pregunta sobre la forma en la que le gustaría recibir el servicio de asesoría, 
sondeo de mercado, por elaboración propia, 2019. 
 
 
Figura 30. Resultado pregunta sobre el tiempo disponible para llevar a cabo un servicio de 
asesoría, por elaboración propia, 2019. 
18%
36%
45%
0% 100%
Presencial en una oficina fuera de su negocio
Virtual (Video llamada, teléfono, etc)
Presencial en su negocio
10.- ¿Cómo le gustaría recibir este tipo de asesoría?
0%
5%
11%
84%
0% 100%
Hasta 12 horas
De 2 a 3 semanas
Hasta 8 horas
Hasta 6 horas
11.- ¿Cómo estaría dispuesto a tomar semanalmente para el análisis 
y desarrollo de esta asesoría?
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.  
Figura 31. Resultado pregunta sobre el importe que está dispuesto a invertir en esta asesoría, por 
elaboración propia, 2019. 
 
 
Figura 32. Resultado pregunta sobre servicios complementarios que le gustaría recibir, por 
elaboración propia, 2019. 
0%
0%
16%
84%
0% 100%
Desde S/. 2,000 hasta S/. 2,200 soles
Más de S/. 2,200 soles
Desde S/. 1,800 hasta S/. 2,000 soles
Desde S/. 1,500 hasta S/. 1,800 soles
12.- ¿Cuánto estaría dispuesto a invertir por este servicio de 
asesoría?
3%
3%
9%
16%
28%
41%
0% 100%
Sistemas de información
Otro
Asesoría legal
Asesoría financiera
Asesoría contable y tributaria
Publicidad y marketing
13.- ¿Qué servicios complementarios le gustaría recibir?
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Figura 33. Resultado pregunta sobre los medios a través de los cuales le gustaría recibir 
información del servicio de asesoría. 
 
Del análisis realizado se concluye que existe la necesidad de un servicio de asesoría que ayude al 
empresario de una manera sencilla a tener una visión del funcionamiento de su negocio y a 
identificar aspectos claves de este; a los que tiene que poner atención; y tomar acciones para 
innovar el producto o servicio que ofrece. Se pudo ver también que hay un mercado dispuesto a 
pagar por el servicio que se ofrecerá, y que el precio seleccionado por la mayoría se encuentra 
dentro los rangos esperados para hacer viable este negocio. Así mismo se pudo validar el tiempo 
disponible del empresario, lo que permitirá la elaboración del plan de desarrollo de la metodología. 
Adicionalmente, se pudo identificar la necesidad de asesoría complementaria, que será parte 
importante para la generación de flujos adicionales y la oportunidad de mantener una relación a 
largo plazo con el cliente. 
En cuanto a lo que es el modelo de negocios canvas, es una herramienta que desconoce la mayoría 
de los empresarios, por lo que se tendrá de difundir con mayor detalle sobre los beneficios de esta 
nueva metodología. En nuestro país, el libro en formato impreso que explica la metodología por 
parte de los creadores recién fue publicado el año 2019, y se espera que haya una mayor difusión 
y necesidad de aplicación. 
0%
4%
14%
39%
43%
0% 100%
Llamada de un asesor
Publicidad impresa
Página web
Correo electrónico
Visita de un asesor
14.- ¿A través de que medio le gustaría recibir información de 
este servicio?
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Capítulo IV: Desarrollo de la Idea de Negocio 
1.- Plan estratégico 
1.1.- Visión 
Ser una empresa reconocida por el servicio de calidad en asesoría empresarial para las micro y 
pequeñas empresas a través del modelo de negocio CANVAS que les ayude a generar valor a 
través de la innovación. 
1.2.- Misión  
Acompañar al empresario a desarrollar y/o innovar su modelo de negocio a través de una 
herramienta sencilla que le dé una visión integral de su negocio el cual le permita definir objetivos 
y alcanzarlos. 
1.3.- Modelo de negocio 
1.3.1 Segmento de clientes 
El mercado objetivo son los Micro y Pequeños empresarios (PYMES), segmentados en 
Emprendedores con potencial de crecimiento, Pymes Formales en Crecimiento y Pymes Formales 
en Desarrollo.  
1.3.2 Propuesta de valor 
Está definida como brindar asesoría personalizada y de calidad en el desarrollo de la metodología 
de modelo de negocio canvas de una manera sencilla que ayude al empresario a innovar y realizar 
mejoras en su negocio. y acompañarlos en su proceso de crecimiento brindándoles servicios 
complementarios.   
Tabla 12. Propuesta de valor 
 
 
Nota. Muestra la promesa al cliente de lo que alcanzará con este servicio y como se diferenciará 
de otros servicios similares, por elaboración propia. 
Promesa Diferenciación Público Objetivo 
Brindar servicio de 
asesoría 
personalizada y de 
calidad que ayude a 
innovar y generar 
mejoras. 
Aplicación de la 
metodología de 
modelo de negocio 
Canvas como 
herramienta para 
buscar nuevas 
oportunidades de 
crecimiento. 
Emprendedores, 
Micro y pequeños 
empresarios con 
necesidades con 
capacidad para 
generar flujos futuros 
y con interés de 
crecimiento. 
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Adicionalmente, los componentes del modelo de negocio de acuerdo con el modelo CANVAS 
para la propuesta de negocio son las siguientes: 
1.3.3.- Canales 
Se dará a conocer la Propuesta de Valor a los clientes mediante asesores de ventas, página web, 
redes sociales, correo electrónico. Mientras el servicio postventa se canalizará por los asesores 
especializados en la metodología y/o asesores comerciales. 
1.3.4.- Relación con los clientes: 
La interacción con el cliente, en la etapa de ventas será presencial, mientras el servicio en sí será 
personalizado de forma presencial, y el acompañamiento será semipresencial. 
 
1.3.5.- Fuentes de Ingreso: 
Estará dado por el pago del servicio de asesorías; así como de los servicios complementarios que 
se puedan identificar o que pueda solicitar el cliente. 
1.3.6.- Recursos claves: 
Comprende la capacitación del equipo de asesores en el desarrollo y aplicación del modelo de 
negocios CANVAS; Asimismo, consideramos que la oficina será un elemento importante debido 
a que en este lugar se llevarán a cabo las reuniones para analizar el avance de las propuestas.   
1.3.7.- Actividades claves 
Serán la búsqueda y selección de clientes; así como las actividades de coordinación entre los 
asesores especializados en la metodología y socios para asegurar la calidad del servicio. 
1.3.8.- Asociaciones claves 
Está conformado por la relación con los asesores especializados quienes brindarán el servicio y 
asegurarán la calidad del trabajo realizado. También se ha considerado a los asesores 
especializados 
1.3.9.- Estructura de costos 
Estará compuesto por el costo por hora del servicio prestado por los asesores especializados en la 
metodología de modelo de negocio Canvas y especialistas en otras materias. 
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Figura 34. Modelo de negocio canvas del plan de negocio, elaboración propia. 
 
El modelo de negocio propuesto de servicio de asesoría empresarial para el desarrollo de modelo 
de negocios model CANVAS en las MYPEs se basa en información obtenida a través de un 
sondeo a empresarios de estos segmentos y a toda la información reunida de estudio de las 
MYPEs en el Perú. La propuesta de valor definida en esta idea de negocio de ofrecer un servicio 
de asesoría en planeamiento de su negocio en forma sencilla, personalizada y de calidad a través 
de la metodología CANVAS como herramienta de planeación y acompañarlo en su proceso de 
crecimiento están acorde a las necesidades que los clientes mencionaron en el sondeo realizado 
el cual nos permitirá mantener una relación a largo plazo con los clientes el cual nos ayude a 
levantar nuevas necesidades del cliente e innovar en nuestro servicio. 
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1.4.- Cadena de valor 
 
 
Figura 35. Cadena de valor del negocio propuesto, elaboración propia. 
 
La cadena de valor muestra las actividades primarias que serán la fuente potencial para 
diferenciarnos en el servicio. 
Dentro de las actividades de apoyo se tercerizará algunos procesos como la contabilidad.  
En cuanto a las actividades primarias se sigue la siguiente secuencia, (1) el proceso de marketing 
y ventas donde se invertirá en publicidad a través de redes sociales, revistas, seminarios entre 
otros para dar a conocer a la empresa y el servicio a ofrecer al mercado. Seguidamente, a la 
captación de clientes en el proceso de venta se explicará sobre el servicio y se finalizará con la 
programación de las sesiones. (2) el proceso de operaciones en el cual se ejecutará el servicio a 
cargo del asesor especializado, el cual tendrá una duración de acuerdo con la programación 
establecida en el proceso anterior, así mismo durante este proceso se realizará un monitoreo de 
la calidad del servicio. (3) proceso de post venta, donde se realizará la medición de la experiencia 
del cliente, el ofrecimiento de productos complementarios y mantenimiento de clientes sobre 
nuevas ofertas. 
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1.5.- Objetivos estratégicos 
• Lograr una cartera mayor de 1,000 clientes el primer año de operación e incrementarlo en 10% 
anual los dos siguientes años.  
• Lograr la satisfacción del cliente en niveles superiores al 90% en los siguientes tres años. 
• Innovar en el servicio diferenciándonos de la competencia. 
• Desarrollar una cultura organizacional orientada al servicio al cliente. 
1.6.- Estrategia genérica: 
La estrategia aplicada será por diferenciación enfocada a un segmento de las micro y pequeñas 
empresas. Este servicio de diferencia por tratarse de una asesoría personalizada, sencilla y de 
calidad. Además de ser accesible a dicho segmento, el cual está acorde a las necesidades del micro 
y pequeño empresario. 
Tabla 13. Estrategia genérica 
 Todo el mercado Segmento 
Costos Liderazgo en costo Diferenciación con enfoque 
en costos bajos 
Diferenciación Diferenciación Diferenciación enfocada a un 
segmento 
Nota. Detalle de los componentes de la estrategia genérica, por elaboración propia. 
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2.- Plan de marketing: 
2.1.- Objetivos: 
 
Tabla 14. Objetivos de marketing 
Objetivo 
específico 
Estrategia Año 1 Año 2 Año 3 y 4 Indicador 
Lograr 
recordación de 
marca 
Posicionamiento - 50% 75% A través de 
encuestas 
semestrales 
Incrementar la 
cartera de 
clientes 
Diferenciación 1,000 Incremento 
10% 
Incremento 
10% 
Número de 
clientes nuevos 
mensuales 
Alcanzar mayor 
satisfacción de 
clientes 
atendidos 
Fidelización 90% > 90% > 90% (Clientes 
satisfechos + 
clientes muy 
satisfechos) / 
total de clientes 
Generar nuevos 
servicios 
complementarios 
Innovación 8% de 
los 
servicios 
totales 
8% de los 
servicios 
totales 
8% de los 
servicios 
totales 
Número de 
servicios 
complementarios 
prestados en el 
mes 
 
Nota. Indicadores que se esperan alcanzar durante los años del plan de negocio, por elaboración 
propia. 
Los objetivos del plan de marketing están alineados a los objetivos del plan estratégico. 
2.2.- Estrategias y plan de acción: 
2.2.1.- Estrategia de posicionamiento 
Para posicionarnos en la mente de nuestros clientes la publicidad de la marca se enfocará en 
¨Servicio accesible y de fácil implementación¨. Las estrategias son las siguientes: 
• Estrategia de servicio accesible le permitirá a la empresa captar clientes de la micro y pequeña 
empresa a un costo similar al del mercado y facilitado por asesores especializados en la 
metodología. 
• Estrategia de fácil implementación, la metodología brindada en el servicio es de corta 
implementación diferente a la oferta actual de los competidores. 
• Continuidad de la relación con el cliente a través del desarrollo de servicios complementarios 
requeridos en el proceso de prestación. 
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• Servicio post venta y evaluación de la experiencia del cliente. 
 
 
Figura 36. Mapa de posicionamiento, elaboración propia. 
2.2.2.- Estrategia de segmentación 
Para la segmentación del mercado se consideró la investigación de mercados, así como los 
resultados del sondeo realizado a un grupo de micro y pequeños empresarios. Dentro de las 
variables de segmentación a nivel geográfico el segmento objetivo se ubicará en la ciudad de Lima 
donde existe un mayor cantidad de clientes potenciales y el cual será el alcance de operaciones del 
servicio y, dentro de la variables demográficas se consideró el  tipo de empresa Micro y Pequeñas 
empresas formales con un nivel de facturación que les permita la inversión en el servicio de 
asesoría, a nivel Psicográfica el segmento objetivo de empresas debe tener como valores la 
búsqueda de crecimiento constante que le permita generar flujos futuros, finalmente a nivel 
conductual el beneficio deseado se relaciona con nuestra propuesta de valor de accesibilidad al 
servicio y facilidad en la implementación y se espera una tasa de uso de clientes frecuentes, 
esporádicos y no usuarios. 
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Tabla 15. Variables de segmentación 
Variables Segmento 
Geográficas  
- Región: - Lima  
Demográficas  
- Tipo de empresa: 
- Nivel de facturación 
Anual: 
- Microempresa y Pequeñas empresas formales 
- Microempresa con facturación anual entre 202,500 
–607,500 / Pequeña empresa entre 607,500 - 
3’442,500 
Psicográfica  
- Valores - Empresas en búsqueda de crecimiento en el 
mediano y largo plazo 
Conductuales   
- Beneficios Deseados: 
 
- Tasa de Uso: 
- Accesibilidad al servicio y facilidad en la 
implementación 
- Clientes frecuentes leales a la marca, clientes 
esporádicos y no usuarios (empresas que no 
recibieron servicio de asesoría 
Nota. Variables utilizadas para identificar los segmentos a los que estará orientado el negocio, 
por elaboración propia. 
 
2.2.3.- Estrategia de fidelización 
Para alcanzar niveles de satisfacción de los clientes y mantener una relación a largo plazo es 
necesario definir estrategias que garantice el cumplimiento de la promesa de venta, que permita 
medir la experiencia e innovar en nuevos servicios, como principales estrategias se definieron: 
• Ofrecer servicio de asesorías especializada y de calidad. -  Se contará con asesores 
especializados en la metodología CANVAS, y durante el servicio se realizará un monitoreo 
de la calidad del servicio. 
• Ofrecer una buena experiencia en todos los procesos del servicio. -  Desde el primer 
momento de contacto con el cliente hasta finalizar el servicio se garantizará una buena 
experiencia del cliente, mostrando accesibilidad, confianza, predisposición y empatía para 
ayudar en el proceso de planeamiento de su empresa. 
• Ofrecer servicios complementarios. - Los asesores especializados identificarán las 
necesidades adicionales requeridas por el empresario, con esta información se elaborarán 
propuestas acordes a su necesidad. 
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• Acompañamiento del empresario durante la implementación de sus planes de acción 
post asesoría. - Para mantener la relación de largo plazo con el empresario, se realizarán 
sesiones grupales para compartir su experiencia en la ejecución de las acciones definidas en 
la asesoría brindada, así como para levantar información de sus nuevas necesidades. 
Innovación en nuevos servicios requeridos por el empresario. - Como resultado del 
acompañamiento de los empresarios, se mejorará el servicio actual, y se desarrollaran nuevos 
servicios. 
2.2.4.- Estrategia de crecimiento 
• Incremento de la cuota de mercado. - A través de la difusión de los beneficios a través de 
la referencia de nuestros mismos clientes a otros empresarios y por publicidad en redes 
sociales, página web, asesores de ventas, seminarios y talleres de otras instituciones, 
influenciadores y medio de comunicación televisiva y radial que fomenten el desarrollo de la 
micro y pequeña empresa. 
2.2.5.- Estrategia competitiva de marketing 
• Nicho de Mercado. - La idea de negocio está enfocado a un pequeño segmento del mercado 
cuya necesidad no están siendo cubierta por otras empresas de asesoría. El servicio ofrecido 
es especializado y con una nueva metodología. 
2.2.6.- Estrategia de mix marketing 
2.2.6.1.- Precio:  
Teniendo el mercado objetico, la investigación del mercado y el sondeo a un grupo de empresarios 
se ha definido los siguientes precios. 
Tabla 16. Precios del servicio 
Precio S/. Descripción 
Servicio desarrollo modelo de negocio 
CANVAS - integral 
1,500 Comprende sesiones por 16 
horas, que se realizará de 
en dos a tres días. 
Asesoría complementaria 1,200  
 
Nota. Precios establecidos para el servicio principal y complementario, por elaboración propia. 
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El precio de las asesorías complementarias se fijará en función a las horas y niveles de 
especialización requerida por el empresario y tendrán un descuento de 15% por ser cliente. 
2.2.6.2.- Plaza: 
El servicio de asesoría se prestará en el lugar de trabajo del empresario o se prestará vía virtual, 
asimismo se tendrá una oficina en el centro de la ciudad, Jesús María por las siguientes razones: 
• Mayor concentración de micro y pequeños empresarios en el norte y centro de Lima. 
• Facilidad de acceso en caso el empresario solicite un ambiente externo a su trabajo. 
• Facilidad de traslado de los asesores especializados a los lugares de trabajo de los empresarios. 
• Facilidad de traslado de los asesores especializados a la oficina principal para las sesiones 
virtuales. 
2.2.6.3.- Producto: 
Asesoría empresarial en la definición del Modelo de Negocio actual y el desarrollo de uno nuevo 
a través de la metodología CANVAS, y el posterior acompañamiento del micro y pequeño 
empresario. Este servicio busca ser especializado por los siguientes motivos: 
• Ser facilitado por asesores especializados en administración de negocios. 
• Utilizar una metodología exitosa y poco conocida por el segmento objetivo. 
• Ayudar al empresario a identificar su modelo de negocio actual, identificar las oportunidades 
de mejora e innovación de su negocio. 
• Continuar con el acompañamiento al empresario en la ejecución de las acciones post asesoría. 
2.2.6.4.- Promoción: 
• Venta Personal. - A través de Asesores de ventas mediante la presentación del servicio de 
asesoría a segmento objetivo. 
• Publicidad. -  Se participará en los diferentes talleres, seminarios, conferencias realizadas por 
instituciones que fomenten el desarrollo del micro y pequeño empresario donde se entregaran 
publicidad impresa y se ofrecerá visitas a sus empresas. 
• Marketing Digital. - A través de una página web de la empresa, redes sociales, profesionales, 
YouTube. 
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2.2.6.5.- Personal: 
El recurso clave de la organización será los asesores especializados en administración de negocios, 
los cuales serán seleccionados cuidadosamente donde los factores principales a ser evaluados será 
su experiencia en asesorías, disponibilidad y su nivel compromiso con los empresarios. Este 
personal será capacitado constantemente en cuanto a la metodología y en los estándares de la 
calidad de servicio que asegure la buena imagen de la organización. 
2.2.6.6.- Procesos: 
Se cuenta con los procesos definidos en el Flujograma, donde se interrelaciona los procesos de 
Marketing y Ventas, desde el primer contacto con el cliente hasta la finalización de la prestación 
del servicio (proceso de operaciones) en el cual se controla la calidad de servicio a través del 
monitoreo del responsable de Operaciones. 
2.2.6.7.- Proactividad: 
El local de la empresa de acondicionará como un ambiente innovador, en la misma se tendrán 02 
salas para sesiones, 01 sala para video conferencias bien equipada, área de bebidas, internet-wifi. 
3.- Desarrollo de la operación 
3.1.- Objetivos: 
 
Tabla 17. Objetivos para desarrollo de la operación 
Objetivo 
específico 
Año 1 Año 2 Año 3 y 4 Indicador 
Cumplir con las 
definiciones del 
servicio 
Cumplir al 
90% con 
los 
entregable
s 
 
 Cumplir al 
95% con los 
entregables 
 
Cumplir al 
100% con los 
entregables 
 
Número de entregables 
cumplido / Número de 
entregables totales 
Mantener los 
niveles de 
calidad de 
servicio 
90% > 90% > 90% (Clientes satisfechos + 
clientes muy satisfechos) 
/ total de clientes 
Ejecutar la 
programación de 
las sesiones 
dentro los 
compromisos 
establecidos con 
el cliente 
80% de 
programac
iones 
cumplidas 
90% de 
programacio
nes 
cumplidas 
100% de 
programacio
nes 
cumplidas 
Total de horas 
programadas ejecutadas 
en el mes/ Total de horas 
programadas en el mes 
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Nota. Objetivos que se espera alcanzar durante la ejecución del plan de negocio, por 
elaboración propia. 
3.2 .- Diseño de los procesos: 
 
Tabla 18. Desarrollo de procesos 
Macroprocesos Procesos 
1. Captación, explicación y programación 
de sesiones. 
1.1 Captación presencial 
1.2 Explicación del servicio y 
levantamiento de la necesidad del 
empresario 
1.3 Elaboración y revisión de la propuesta 
1.4 Aprobación de la propuesta y firma de 
contrato 
2. Prestación del servicio 2.1 Recepción del requerimiento del 
servicio de asesoría 
2.2 Desarrollo de las sesiones de asesoría 
2.3 Seguimiento al cumplimiento de los 
entregables 
2.4 Monitoreo de la calidad de servicio 
3. Facturación y cobranza 3.1 Proceso de facturación 
3.2 Proceso de cobranza 
4. Servicio post venta 4.1 Evaluación de la experiencia del 
cliente 
4.2 Venta de servicios complementarios 
4.3 Mantenimiento de clientes sobre 
nuevos servicios 
Nota. Descripción de los macroprocesos y los procesos que comprende cada uno de ellos, por 
elaboración propia. 
3.2.1 Captación, explicación y programación de sesiones: 
La captación se realiza por medio de un asesor de venta quien explicará en que consiste el servicio 
de asesoría (presentación de la empresa, tiempos estándar del servicio, trayectoria de los asesores, 
descripción de las oficinas, modalidad de las sesiones, inversión, beneficios, etc.). Luego de la 
explicación se preguntará al empresario si la oferta cubre sus expectativas o si requiere algo 
adicional o alguna modificación del servicio y las fechas de las sesiones. Seguidamente, el asesor 
preparará la propuesta final el cual será revisado por el socio director. 
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El asesor presentará la propuesta final y será presentada al empresario. De estar de acuerdo con el 
servicio presentado pasará a aprobar y firma del contrato; en caso se realice algún cambio el asesor 
en coordinación con el socio director elaborará la nueva propuesta antes de la presentación al 
cliente. De aprobarse se pasará a la firma del contrato. 
Finalmente, el asesor remitirá el requerimiento del servicio y contrato al área de operaciones para 
su ejecución de acuerdo con el cronograma establecido en el requerimiento. 
3.2.2 Presentación del servicio 
El gerente de operaciones recibe requerimiento e ingresa en el sistema la programación de las 
sesiones, valida la disponibilidad de recursos y asigna al asesor especializado responsable a quien 
le entrega los datos del empresario, el calendario de sesiones y la información levantada de la 
empresa. 
El asesor especializado en la metodología inicia la primera sesión explicando los objetivos y la 
metodología de desarrollo de las sesiones. 
Asimismo, se desarrollará el modelo del negocio actual, y en la segunda sesión de definirá el 
modelo de negocio deseado, y en la última sesión se analizará el modelo propuesto y se establecerá 
planes de acción. 
 
Figura 37.  Flujo de trabajo, elaboración propia 
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3.2.3 Facturación y cobranza 
Luego de la presentación, revisión y conformidad de la propuesta por parte del cliente se procederá 
con la emisión y cobro del servicio, y el pago podrá efectuarse mediante una transferencia bancaria 
o pago en efectivo. 
3.2.4 Servicio post venta: 
Durante el desarrollo y luego de finalizar la prestación del servicio, el área de post venta estará 
evaluando la calidad del servicio verificando que se estén cumpliendo con los objetivos y 
expectativas del cliente. Esto permitirá recibir retroalimentación del cliente y a su vez será la 
oportunidad para identificar nuevas necesidades y contactar otros potenciales clientes.  
3.3.- Alcance del servicio integral 
El servicio de asesoría empresarial que se ofrecerá será mayormente en forma presencial. Esto 
significa brindar un servicio personalizado a través de un equipo de asesores especializados en el 
modelo de negocio Canvas, los cuales tendrán asignado una cantidad de empresarios con los que 
se reunirá, y por medio de una serie de sesiones se definirá el modelo de negocio actual y se 
propondrán modelos de negocios innovadores que le permitan hacer cambios y encontrar nuevas 
oportunidades.  
Se tendrá una fuerza de ventas que permitirá iniciar los contactos con los potenciales clientes y se 
hará principalmente mediante visitas en el lugar. También se utilizarán medios de comunicación 
como el correo electrónico y página web para brindar información y captar clientes. 
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En el siguiente cuadro se muestra como estaría organizado el servicio y flujo de la comunicación. 
Socios
Equipo 
Asesores 
Especializados 
BMC
Empresarios
Servicio de Asesoría Empresarial para 
Desarrollo de Business Model Canvas (BMC)
 
Figura 38. Flujo de comunicación, elaboración propia 
3.4.- Flujo de operaciones: 
En nuestro flujo de operaciones se ha considerado como punto de partida al asesor de venta, quien 
será una parte importante para contactar a los potenciales clientes. Luego se encuentra el socio 
administrador, quien coordinará la asignación de los clientes al respectivo asesor especializado en 
la metodología. También tenemos el área de operaciones que se encargará de recibir los 
requerimientos y de monitorear la calidad del servicio. 
Finalmente, el área administrativa y postventa se encargarán de la emisión y cobranza del servicio 
y de la evaluación de la experiencia del cliente para asegurar que el servicio fue de calidad. 
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Proceso Servicio de Asesoría Empresarial para Desarrollo de Business Model CANVAS
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Inicio
6.- Prepara y 
presenta plan para 
desarrollo BMC
8.- Inicia 
desarrollo de las 
sesiones según 
plan
3.- Prepara 
propuesta final y 
la presenta al 
socios
2.- Contacta 
clientes, explica 
servicio y levanta 
información
8.- Recepciona 
requerimiento y 
asigna a asesor
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Figura 39. Flujo de operaciones, elaboración propia 
3.5.- Capacidad operativa y horarios de atención 
Las instalaciones permiten una capacidad de 650 sesiones al año. Sin embargo, una parte de estas 
se desarrollarán en las instalaciones del cliente. Para el primer año se buscará realizar el 50% de 
sesiones de su capacidad instalada anual y se proyectará un crecimiento de 20% anualmente. 
Para alcanzar el nivel objetivo de capacidad instalada se tendrá horarios extendidos de lunes a 
viernes de 9:00 am 21:30 pm y los sábados de 9:00 am a 5:00 pm el horario fue establecido de 
acuerdo con el sondeo de mercado. 
Tabla 19. Actividades y horas para el desarrollo del servicio de asesoría empresarial 
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Nota. Detalle de horas a desarrollar por cada asesor especializado en la metodología para 
brindar el servicio de asesoría empresarial. Elaboración propia. 
3.6.- Diseño de instalaciones 
La ubicación de las instalaciones se determinó en una zona céntrica, en el distrito de Jesús María, 
ubicación cercana a los asesores y el ambiente tendrá una amplitud de 220 m² aproximadamente. 
El costo de alquiler mensual será de US$ 2,500 dólares. 
 
Oficina
220 sq. m.
Recepción
Sala reuniones
Operaciones
Socio
Ventas
Administrac.
Asistente
Asesoría 
especializada 
BMC
 
Figuras 40. Diseño propuesto de oficinas, elaboración propia 
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4.- Estructura organizacional y plan de recursos humanos 
4.1.- Objetivos 
 
Tabla 20. Objetivos en recursos humanos 
Objetivo específico Año 1 Año 2 
Año 3 a 
5 
Indicador 
Capacitación con 
asesores externos en 
innovación de modelos 
de negocio 
50 horas 40 horas 40 horas Evaluación practica de lo 
aprendido > 90% 
Baja rotación de 
empleados 
5% 5% 5% Número de empleados 
retirados al año / número 
total de empleados 
Adecuado clima laboral 80% 85% 85% Empleados satisfechos 
con el clima laboral / 
total de empleados 
Evaluación de 
desempeño 
85% > 90% > 90% Cantidad de empleados 
con cumplimiento de 
metas > 90% / total de 
empleados 
Nota. Objetivos específicos para alcanzar durante el plan de negocio, por elaboración propia. 
4.2.- Estrategias y plan de acción 
4.2.1 Reclutamiento 
El proceso de reclutamiento se realizará en base a una lista de candidatos que se seleccionará de 
páginas de internet como LinkedIn. También se recurrirá a bolsas de trabajo de las principales 
universidades del país. 
En cuanto al perfil para el reclutamiento se considerará los siguientes atributos y competencias: 
• Estudios universitarios concluidos con una maestría en administración de empresas. 
• Experiencia mínima de 03 años en asesoría de empresas. 
• Comunicación efectiva. 
• Responsable y comprometido. 
• Administración de tiempos para entrega oportuna de proyectos. 
Con esta información se emitirá una convocatoria y se invitará a algunos candidatos seleccionados 
a través de los medios que concuerden con el perfil. 
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4.2.2 Selección de personal 
El proceso de selección estará a cargo de un comité conformado por el socio administrador, el jefe 
de administración y ventas y por uno de los asesores especializados con mayor experiencia. Se 
recibirán las hojas de vida de los candidatos y se seleccionarán los candidatos más adecuados y se 
les citará para una entrevista personal para conocerlos, luego se validará los datos de los candidatos 
finalistas y se procederá a elegir al o los candidatos que se acerquen al perfil ideal. 
4.2.3 Inducción y capacitación 
El personal seleccionado pasará por un proceso de inducción que durará un día, en el que se 
explicará la misión y visión de la empresa, el reglamento interno; así como el proceso operativo y 
administrativo en la empresa. 
En cuanto a la capacitación, este proceso se llevará a cabo durante todo el año mediante 
capacitadores externos en innovación en modelos de negocio, y será mayormente practico, pues 
de desarrollará como parte del servicio que se está brindando. 
4.2.4 Clima laboral 
Se desarrollarán actividades durante todo el año que contribuyan a mantener un buen clima laboral 
entre los empleados, como almuerzos con los empleados para celebrar algunas festividades, 
convenciones fuera de las instalaciones, reconocimientos por logros alcanzados, etc.). También 
semestralmente se evaluará mediante encuestas anónimas el clima laboral para tomar acciones 
durante el año que contribuyan a mantener y mejorar este. 
4.3. - Estructura organizacional: 
Nuestra estructura organizacional es simple debido a que este es un pequeño negocio. Esto permite 
una comunicación más fluida y la dirección está centrada en uno de los socios. 
Se contará con asesoría externa que se encargará de llevar el registro de la contabilidad y 
liquidación de impuestos de la empresa. También se tendrá la asesoría de terceros en temas 
especializados, quienes brindarán su servicio a nuestros clientes como parte de servicios 
adicionales. 
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Figuras 41. Organigrama, elaboración propia 
4.4.- Remuneración: 
La remuneración será fija para el personal administrativo, y para el personal de ventas y asesores 
especializados una parte será fija y la otra parte variable, esto en función de la cantidad de clientes 
captados para el caso del personal de ventas y por horas de asesoría para el asesor. 
Para tener información de la remuneración adecuada, se ha tomado como referencia información 
sobre el mercado laboral e información sobre el sueldo promedio que se paga al personal con 
estudios superiores.  
También se ha considerado los beneficios del trabajador, así como los aportes que debe de realizar 
este y el empleador como gratificaciones, CTS, vacaciones, AFP’s, seguro de salud, etc. 
Se ha considerado tener solo 07 empleados fijos como asesores especializados, y de requerirse 
asesores adicionales se les contratará por recibos por honorarios. 
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4.5.- Presupuesto de recursos humanos 
 
Tabla 21. Gastos de personal 
Cargo 
N° 
Empleados 
Sueldo 
Básico S/. 
Socio Administrador 1 7,000 
Asesores especializados 7 5,000 
Asistente de operaciones 1 1,800 
Gerente de operaciones 1 4,500 
Gerente de 
administración y ventas 
1 4,500 
 
Nota. Detalle de los gastos por sueldos que se pagará a los empleados fijos. 
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Capítulo V: Finanzas 
En este capítulo se determinará la viabilidad económica y financiera del proyecto de negocio 
1.- Objetivos 
 
Tabla 22. Objetivos financieros 
Objetivo 
específico 
Año 1 Año 2 Año 3 a 5 Indicador 
Crecimiento  - 10% 10% Ventas año t+1 / 
Ventas año t 
Rentabilidad  20% 25% 28% Utilidad Operativa / 
Ventas 
Rentabilidad 60% 40% 27% ROE (Rentabilidad / 
patrimonio) 
 
Nota. Objetivos financieros específicos que se espera alcanzar en los primeros años del plan de 
negocio, por elaboración propia. 
2.- Supuestos 
• Se recibe un préstamo bancario a 5 años, con una tasa de 25%, el que servirá para capital de 
trabajo. 
• Se ha considerado una tasa del impuesto a la renta del 29.5%  
• El precio de venta se ha establecido según el sondeo exploratorio realizado y se incrementarán 
anualmente en 2%. También se ha considerado un incremento de los costos directos del 2%. 
• El número de clientes se incrementará en 10% anual. Se espera un 8% de penetración de 
clientes que tomen servicios complementarios.  
• La depreciación de inmuebles maquinarias y equipos se han depreciado con el 25% a equipos 
de cómputo y 10% para muebles. 
• Se considerado la compra de equipos en el año 2 y renovación en el año 5. 
• La recuperación del capital de trabajo es en el año 5 
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3.- Inversiones 
La inversión de la idea de negocio asciende a S/ 290,233 el cual está compuesta por inversión en 
activos tangibles, activos intangibles y capital de trabajo. 
Tabla 23. Resumen de inversión 
Descripción Monto S/. 
Instalaciones de oficinas 70,000 
Equipos de oficina 32,633.00 
Activos Tangibles 102,633.00 
Licencias software 5,500.00 
Activos Intangibles 5,500.00 
Capital de Trabajo 182,100.00 
Total Inversión S/. 290,233.00 
Nota. Detalle del aporte que se necesita para iniciar operaciones, por elaboración propia. 
 
4.- Financiamiento 
El importe por financiar es de 30% equivalente a S/ 203,163, el 70% restante corresponde a 
aporte de los dos socios. 
Tabla 24. Composición del financiamiento 
Inversión Monto S/ % 
Capital   203,163  70% 
Financiamiento  87,070  30% 
Total  290,233.00  100% 
Nota. Deuda y financiamiento del plan de negocio, por elaboración propia. 
Para el financiamiento de la deuda se ha escogido al banco Scotiabank a una TEA de 25,00% 
(Simulador web Scotiabank) en soles a un plazo de 12 meses cuyo destino es para capital de 
trabajo. 
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5.- Costo de oportunidad de capital 
A través del modelo CAPM, se determinó el costo de Oportunidad del capital COK, El resultado 
obtenido del COK viene siendo afecto por la rentabilidad negativa de los bonos del tesoro público 
en los últimos cinco años, como efecto de una política expansiva de la FED mediante la bajada de 
la tasa de interés de referencia. 
La tasa de 11,04% representa el riesgo del proyecto. 
Tabla 25. Cálculo del COK 
Cálculo del COK (Metodología CAPM) 
Rf Beta Rm Rm-Rf Rp COK 
-7.02%  0.682  17.63% 24.66% 1.25% 11.04% 
       Nota. Rentabilidad esperada por el inversionista, por elaboración propia. 
Donde: 
Rf: Es la rentabilidad de los bonos a 10 años del Tesoro Público de Estados Unidos. 
Beta: Es el riesgo económico que resulta de extraer el efecto del apalancamiento, para su cálculo 
se consideró los rendimientos de una empresa representativa del sector consultoría Accenture de 
la lista S&P500 (https://es.investing.com/equities/accenture-ltd-historical-data) 
Rm: Rentabilidad del mercado 
Rm-Rf: Prima de riesgo 
Rp: Riesgo país 
 
6.- Costo ponderado de capital 
El costo ponderado del capital para la evaluación del proyecto es de 21.89% el cual considera una 
estructura de deuda/capital del 30%. 
Tabla 26. Cálculo del WACC 
Costo Ponderado del Capital (WACC) 
Deuda Capital Rd Re t WACC Deuda/Capital 
 87,070   203,163  67.45% 11.04% 30.00% 21.89% 30.00% 
Nota. Rentabilidad esperada del proyecto, por elaboración propia. 
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Donde: 
Deuda: Financiamiento respecto a la inversión total 
Capital: Aporte de accionistas respecto a la inversión 
Rd: Rentabilidad de la deuda 
Re: Rentabilidad esperada /costo de oportunidad del accionista (COK). 
t: Tasa Impositiva (% Impuesto a la Renta) 
7.- Presupuesto de ingresos  
 
Tabla 27. Estimación de ingresos 
Descripción 
Año 1 
S/. 
Año 2 
S/. 
Año 3 
S/. 
Año 4 
S/. 
Año 5 
S/. 
Ventas Asesoría 
Principal 
2.047.680 2.297.497 2.577.792 2.892.282 3.245.141 
Ventas Asesoría 
\Complementaria 
131.052 147.040 164.979 185.106 207.689 
Total Ventas 2.178.732 2.444.537 2.742.770 3.077.388 3.452.830 
Nota. Ingresos estimados por tipo de servicios, por elaboración propia. 
 
Tabla 28. Número de asesorías 
Descripción 
Año 1 
S/. 
Año 2 
S/. 
Año 3 
S/. 
Año 4 
S/. 
Año 5 
S/. 
Número de Asesorías 
Principal 
 1.365   1.502   1.652   1.817   1.999  
Número de Asesorías 
Complementarias 
 109   120   132   145   160  
Nota. Detalle de número de asesorías que se espera alcanzar en los primeros años del plan de 
negocio. 
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8.- Presupuesto de egresos 
8.1.- Gastos operativos, honorarios de asesores especializados y otros profesionales 
Está compuesto por el pago de planilla, honorarios de los asesores especializados que brindan la 
asesoría integral. 
Tabla 29. Gastos de servicios brindados por terceros 
Description  
Año 1 
S/. 
Año 2 
S/. 
Año 3 
S/. 
Año 4 
S/. 
Año 5 
S/. 
Gasto Asesoría Modelo de 
Negocio 
 892.788  1.001.709  1.123.917  1.261.035  1.414.881  
Gasto por Asesoría 
Complementarias 
 71.423   78.565   86.422   95.064   104.571  
Total  964.212  1.080.274  1.210.339  1.356.099  1.519.452  
Nota. Detalle de gastos operativos por tipo de servicio durante los primeros años del plan de 
negocio, por elaboración propia. 
8.2.- Gastos administrativos 
Gastos administrativos están compuestos por capacitaciones, alquiler del local, personal 
administrativo, servicios de terceros, depreciación y amortización y otros. 
8.3.- Gastos de ventas 
Está compuesto por los gastos de personal, capacitaciones y servicios de marketing 
8.4.- Gastos financieros 
Estos gastos están compuestos por el pago de intereses del préstamo a largo plazo. 
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Tabla 30. Gastos operativos 
Descripción 
Año 1  
S/. 
Año 2  
S/. 
Año 3  
S/. 
Año 4  
S/. 
Año 5  
S/. 
Gastos de Operación  964.212  1.080.274  1.210.339  1.356.099  1.519.452  
Asesores especializados en 
planilla 
 642.808   721.230   809.220   832.836   849.493  
Asesores especializados por 
recibo por honorarios 
 321.404   359.044   401.119   523.263   669.959  
Gastos de 
Administración 
 544.897   562.061   572.339   583.753   591.705  
Recursos Humanos  405.480   405.480   405.480   405.480   405.480  
Capacitaciones  21.787   24.445   27.428   30.774   34.528  
Alquiler de local  30.000   31.500   32.100   32.700   33.000  
Servicios de terceros  19.200   19.584   19.976   20.375   20.783  
Portes y Comisiones  34.860   39.113   43.884   49.238   55.245  
Matenimiento de local y otros 
alquileres 
2000  2.040   2.081   2.122   2.165  
Gastos Varios  10.894   12.223   13.714   15.387   17.264  
Depreciación y Amortización  20.677   27.677   27.677   27.677   23.240  
Gastos de Ventas  172.792   182.892   194.225   206.941   221.208  
Recursos Humanos  90.000   90.000   90.000   90.000   90.000  
Capacitaciones  21.787   24.445   27.428   30.774   34.528  
Marketing  39.217   44.002   49.370   55.393   62.151  
Gastos Varios  21.787   24.445   27.428   30.774   34.528  
Gastos Financieros 17.106,29 16.151,78 12.897,49 8.829,62 3.744,80 
Interes de Financiamiento  17.106   16.152   12.897   8.830   3.745  
Total Gastos 
 
1.699.007  
 
1.841.379  
 
1.989.801  
 
2.155.623  
 
2.336.109  
Nota. Detalle de los gastos operativos en los que se incurrirá para operar en los primeros años del 
plan de negocio. 
 
 
9.- Punto de equilibrio 
Para lograr que el negocio pueda cubrir sus costos fijos y variables, y a partir de allí empezar a 
generar utilidades, se tiene que alcanzar un nivel de ventas entre el servicio de asesoría para 
desarrollo del modelo de negocio Canvas y de asesoría complementaria tal como se indica a 
continuación: 
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Tabla 31. Punto de equilibrio 
Descripción 
Año 1  
S/. 
Año 2  
S/. 
Año 3  
S/. 
Año 4  
S/. 
Año 5  
S/. 
Ventas (Q)  1.474   1.622   1.784   1.962   2.159  
Precio de Venta Unitario 
(V/Q) 
 1.478   1.507   1.537   1.568   1.600  
Ventas Totales (V)  2.178.732  2.444.537  2.742.770  3.077.388  3.452.830  
Costo Variable Unitario 
(CVU) 
 218   221   225   267   310  
Costos Variables (CV)  321.404   359.044   401.119   523.263   669.959  
Costos Fijos (CF) 
 
1.360.497  
 
1.466.184  
 
1.575.785  
 
1.623.530  
 
1.662.405  
Punto de Equilibrio (PE)  1.080   1.140   1.200   1.247   1.289  
 
Nota. Detalle de la cantidad de servicio mínimo que se debería de alcanzar para cubrir los costos 
fijo y variables de la operación, por elaboración propia. 
Para el primer año se requerirá brindar el servicio una cantidad mayor de 1.080 clientes, para poder 
generar utilidad. Esto también será necesario debido a que al inicio de operaciones se realizará una 
mayor inversión y se incurrirá en gastos preoperativos. 
Para fines de realizar el cálculo del punto de equilibrio, se ha realizado una ponderación entre el 
precio de venta por el servicio para desarrollo del modelo de negocio Canvas y el precio por la 
asesoría complementaria.  
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10.- Estados financieros 
10.1.- Estado de situación 
El activo corriente para el año 2 y 3 se incrementa en promedio en 56%, para los siguientes años 
se reduce a un crecimiento del 37% explicado principalmente por el flujo de ventas relacionada a 
la proyección de la demanda, asimismo como política se consideró un porcentaje del 5% de cuentas 
por cobrar respecto de las ventas. El pasivo comprende las cuentas por pagar impuestos y la deuda 
de corto y largo plazo. El nivel de patrimonio se incrementa como resultado de las utilidades del 
ejercicio y se mantiene el nivel de capital social. 
Tabla 32. Estado de situación financiera 
 Descripción 
Año 1  
S/. 
Año 2  
S/. 
Año 3   
S/. 
Año 4  
S/. 
Año 5  
S/. 
Activo Corriente  547.699   981.457  1.518.108  2.170.288  2.936.958  
Caja  438.762   859.230  1.380.969  2.016.418  2.764.317  
Cuentas por Cobrar  108.937   122.227   137.139   153.869   172.641  
Activo No Corriente  108.461   91.289   74.116   56.944   58.307  
Inm. Maq. Y Eq. (Neto de 
Depreciación) 
 103.070   86.006   68.943   51.880  53.351  
Otros activos  5.391   5.282   5.173   5.064   4.956  
Total Activo  656.160  1.072.745  1.592.224  2.227.232  2.995.265  
Pasivo Corriente  50.370   58.001   66.976   77.563   58.309  
Cuentas por Pagar  4.672   5.061   5.495   5.978   6.516  
Impuestos por Pagar  32.681   36.668   41.142   46.161   51.792  
Deuda de Corto Plazo  13.017   16.271   20.339   25.424   -    
Pasivo No Corriente  64.421   48.149   27.810   2.386   2.386  
Deuda de Largo Plazo  64.421   48.149   27.810   2.386   2.386  
Total Pasivo  114.791   106.150   94.786   79.949   60.694  
Total Patrimonio  541.369   966.595  1.497.438  2.147.283  2.934.571  
Capital Social  203.163   203.163   203.163   203.163   203.163  
Utilidades Retenidas   338.206   763.432  1.294.275  1.944.120  
Utilidades del Ejercicio  338.206   425.226   530.843   649.845   787.288  
Total Pasivo y Patrimonio  656.160  1.072.745  1.592.224  2.227.232  2.995.265 
 
Nota. Estado financiero proyectado en base a las ventas que se espera alcanzar con este plan de 
negocio, por elaboración propia. 
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10.2.- Estado de resultado 
En los dos primeros años los Gastos de Operación representan en promedio el 44% de las ventas. 
Los gastos administrativos representan en promedio el 21% de las ventas, estos gastos comprenden 
recursos humanos, capacitaciones, alquiler de local, gastos de terceros, la depreciación y 
amortización entre otros conceptos. 
Por otro lado, los gastos de ventas representan en promedio el 7% de las ventas, el mayor 
componente de estos gastos está concentrados en el pago a los asesores de ventas y los gastos de 
marketing. 
 
Tabla 33. Estado de resultados 
  
Año 1  
S/. 
Año 2  
S/. 
Año 3  
S/. 
Año 4  
S/. 
Año 5  
S/. 
Ventas Asesoría Principal  2.047.680   2.297.497   2.577.792   2.892.282   3.245.141  
Ventas Asesoría 
Complementaria 
 131.052   147.040   164.979   185.106   207.689  
Total Ventas  2.178.732   2.444.537   2.742.770   3.077.388   3.452.830  
Gastos de Operación  (964.212) 
 
(1.080.274) 
 
(1.210.339) 
 
(1.356.099) 
 
(1.519.452) 
Gastos Administrativos  (544.897)  (562.061)  (572.339)  (583.753)  (591.705) 
Gasto de Ventas  (172.792)  (182.892)  (194.225)  (206.941)  (221.208) 
Utilidad Operativa  496.831   619.309   765.867   930.595   1.120.465  
Gastos Financieros  (17.106)  (16.152)  (12.897)  (8.830)  (3.745) 
Utilidad Antes de 
Impuestos 
 479.725   603.157   752.969   921.765   1.116.720  
Impuesto a la Renta  (141.519)  (177.931)  (222.126)  (271.921)  (329.432) 
Utilidad Neta  338.206   425.226   530.843   649.845   787.288  
 
Nota. Estado financiero proyectado en base a las ventas que se espera alcanzar durante los 
primeros años del proyecto y con es el que se espera generar utilidad, por elaboración propia. 
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10.3.- Ratios financieros 
El ratio de liquidez se encuentra en nivel óptimos, por un S/1 de pasivo corriente se tiene S/. 10,9 
de activo corriente en el primer año se incrementa a lo largo de los años del proyecto debido a la 
política de cobranzas y a la administración de la caja. La solvencia medida como el pasivo total 
entre el activo total es del 17% y 10% los dos primeros años y se reduce al 6% el tercer año y al 
4% y 2% los dos últimos años. En cuanto al indicador de rentabilidad (ROE) se estimó por encima 
del 25%, las mayores ratios se registran en los dos primeros años. 
Tabla 34. Ratios financieros 
Indicador Formula Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
  Liquidez           
Raón corriente 
Activo corriente/ Pasivo 
corriente 
10,9 16,9 22,7 28,0 50,4 
  Solvencia      
Endeudamiento Pasivo total/ activo total 17% 10% 6% 4% 2% 
  Rentabilidad      
ROE Utilidad Neta / Patrimonio 62% 44% 35% 30% 27% 
Nota. Indicadores que muestran el crecimiento que podría alcanzar este negocio en base a los 
estados financieros proyectados. 
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10.4.- Evaluación económica y financiera 
Para la evaluación económica y financiera se utilizaron el VAN (VNP) y TIR. El VAN es mayor 
a cero y la TIR económica es de 150% y financiera de 202% mayor a la tasa mínima requerida de 
21.89% (WACC) y mayor al 30% esperado por los inversionistas, de esta manera el proyecto es 
viable y rentable. 
Tabla 35. Flujo de caja 
  
Año 0  
S/. 
Año 1 
S/. 
Año 2   
S/. 
Año 3  
S/. 
Año 4  
S/. 
Año 5  
S/. 
Inversión en Activo Fijo  (108.133)      
Capital de Trabajo  (182.100)      
Total Inversion  (290.233)  -     -     -     -     -    
Ventas Asesoría 
Principal 
 -     2.047.680   2.297.497   2.577.792   2.892.282   3.245.141  
Ventas Asesoría 
Complementaria 
 -     131.052   147.040   164.979   185.106   207.689  
Total Ingresos  -     2.178.732   2.444.537   2.742.770   3.077.388   3.452.830  
Costos Operativos 
  (964.212)  (1.080.274)  (1.210.339)  (1.356.099)  (1.519.452) 
Gastos Administrativos 
  (544.897)  (562.061)  (572.339)  (583.753)  (591.705) 
Gastos de Ventas 
  (172.792)  (182.892)  (194.225)  (206.941)  (221.208) 
Total Egresos 
  (1.681.901)  (1.825.228)  (1.976.903)  (2.146.793)  (2.332.365) 
Utilidad Operativa 
(EBIT) 
  496.831   619.309   765.867   930.595   1.120.465  
Depreciación 
  20.677   27.677   27.677   27.677   23.240  
Impuesto a la Renta 
  (141.519)  (177.931)  (222.126)  (271.921)  (329.432) 
Recuperación Capital de 
Trabajo 
     182,100 
Flujo de Caja 
Económico 
 (290.233)  375.989   469.054   571.418   686.351   996.372  
Financiamiento 
      
Principal  87.070  
     
Gastos Financieros 
      
Pago de Intereses 
  (17.106)  (16.152)  (12.897)  (8.830)  (3.745) 
Pago de Préstamos 
Bancarios 
      
Escudo Fiscal por gastos 
financieros 
  5.046   4.765   3.805   2.605   1.105  
Flujo de 
Financiamiento 
 87.070   (12.060)  (11.387)  (9.093)  (6.225)  (2.640) 
Flujo de Caja 
Financiero 
 (203.163)  363.929   457.667   562.325   680.126   993.732  
 
Nota. Se muestra los flujos que puede generar este proyecto tanto para el inversionista como para 
el proyecto, por elaboración propia. 
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Tabla 36. Análisis de la generación del valor 
VNP Económico  1.700.197  
TIR Económica 150% 
  
VNP Financiero  1.749.435  
TIR Financiero 202% 
  
COK 11.04% 
WACC 21.89% 
 
Nota. Se analiza si el plan de negocio es capaz de generar valor para el proyecto, así como para 
el inversionista, por elaboración propia.  
La tasa mínima requerida es de 11.04% (COK) y la rentabilidad es del 150% (TIR) para este 
negocio. Lo que nos indica que este negocio es capaz de generar valor para los inversionistas; así 
mismo es mayor a la expectativa de rentabilidad del inversionista de 20%. 
 
10.5.- Sensibilidad 
Para el análisis de sensibilidad se definió tres variables: demanda, precio y costo, éstas fueron 
sensibilizadas bajo tres escenarios de riesgo/costo de oportunidad:  
 
Tabla 37. Sensibilidad COK 
Riesgo COK 
Alto 16,04% 
Medio 11,04% 
Bajo 9,04% 
Nota. El análisis de sensibilidad de las variables se realizó en bajo tres niveles de riesgo, por 
elaboración propia. 
En la sensibilización de la variable demanda, la inversión inicial asegura el número inicial de 
clientes de acuerdo con el mercado objetivo definido y también la proyección de la demanda en 
los siguientes años, en todos los escenarios y para cada nivel de riesgo los resultados del VAN y 
TIR son positivos. 
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La sensibilización del precio, variable más relevante ya que determina el nivel de ingresos en el 
horizonte del proyecto, en todos los escenarios y nivel riesgo son positivos con VAN mayor a cero 
y TIR mayor al COK. 
En cuanto la sensibilización de la variable costos en todos los escenarios para cada nivel de riesgo 
son positivos con VAN mayor a cero y TIR mayor al COK. 
Finalmente, se concluye que bajo las condiciones actuales y los diferentes escenarios se demuestra 
que el proyecto es viable y rentable. 
 
Tabla 38.  Sensibilidad Demanda 
COK 16,04% 
Escenario S. Demanda VAN Econ VAN Fin TIR Econ TIR Fin 
Optimista 12,0%     2.074.784      2.124.519  215% 295% 
Base 10,0%     1.304.223      1.353.958  149% 201% 
Pesimista 8,0%         162.334          212.070  35% 48% 
      
COK 11.04% 
Escenario S. Demanda VAN Econ VAN Fin TIR Econ TIR Fin 
Optimista 12,0%     2.527.624      2.576.862  215% 295% 
Base 10,0%     1.603.047      1.652.285  149% 201% 
Pesimista 8,0%         239.583          288.820  35% 48% 
      
COK 9,04% 
Escenario S. Demanda VAN Econ VAN Fin TIR Econ TIR Fin 
Optimista 12,0%     2.743.719      2.792.603  215% 295% 
Base 10,0%     1.745.823      1.794.707  149% 201% 
Pesimista 8,0%         277.175          326.059  35% 48% 
Nota. En este análisis se sensibiliza la variable demanda a cada nivel de riesgo bajo tres escenarios: 
Optimista, Base y Pesimista para cada caso se asignó un crecimiento anual de 12,0%, 10,0% y 
8,0% respectivamente.  
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Tabla 39. Sensibilidad Precio 
COK 16,04% 
Escenario S. Precio VAN Econ VAN Fin TIR Econ TIR Fin 
Optimista 5,0%     1.595.038      1.644.773  159% 212% 
Base 2,0%     1.304.223      1.353.958  149% 201% 
Pesimista -5,0%         687.977          737.712  122% 173% 
      
COK 11.04% 
Escenario S. Precio VAN Econ VAN Fin TIR Econ TIR Fin 
Optimista 5,0%     1.965.553      2.014.791  159% 212% 
Base 2,0%     1.603.047      1.652.285  149% 201% 
Pesimista -5,0%         836.564          885.802  122% 173% 
      
COK 9,04% 
Escenario S. Precio VAN Econ VAN Fin TIR Econ TIR Fin 
Optimista 5,0%     2.143.061      2.191.945  159% 212% 
Base 2,0%     1.745.823      1.794.707  149% 201% 
Pesimista -5,0%         906.649          955.532  122% 173% 
Nota. En este análisis se sensibiliza la variable precio del servicio a cada nivel de riesgo bajo tres 
escenarios: Optimista, Base y Pesimista para cada caso se asignó una variación anual de los precios 
de 5,0%, 2,0% y -5,0% respectivamente.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
90 
 
Tabla 40. Sensibilidad Costos 
COK 16,04% 
Escenario S. Costo VAN Econ VAN Fin TIR Econ TIR Fin 
Optimista 0,5%     1.365.507      1.415.242  151% 204% 
Base 2,0%     1.304.223      1.353.958  149% 201% 
Pesimista 5,0%     1.176.222      1.225.958  144% 196% 
      
COK 11.04% 
Escenario S. Costo VAN Econ VAN Fin TIR Econ TIR Fin 
Optimista 0,5%     1.679.364      1.728.602  151% 204% 
Base 2,0%     1.603.047      1.652.285  149% 201% 
Pesimista 5,0%     1.443.492      1.492.730  144% 196% 
      
COK 9,04% 
Escenario S. Costo VAN Econ VAN Fin TIR Econ TIR Fin 
Optimista 0,5%     1.829.419      1.878.303  151% 204% 
Base 2,0%     1.745.823      1.794.707  149% 201% 
Pesimista 5,0%     1.570.981      1.619.865  144% 196% 
Nota. En este análisis se sensibiliza la variable costo a cada nivel de riesgo bajo tres escenarios: 
Optimista, Base y Pesimista para cada caso se asignó una variación anual de los precios de 0,5%, 
2,0% y 5,0% respectivamente.  
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Capítulo VI: Conclusiones y recomendaciones 
 
1.- Conclusiones: 
Del presente estudio realizado al sector de la micro y pequeña empresa, mediante sondeo y análisis 
de mercado, así como el financiero respectivamente, para determinar la viabilidad de la propuesta 
de negocio enunciada para esta tesis; se concluye con lo siguiente:   
1. Que, existe la necesidad de un mercado que está dispuesto a pagar por un servicio de 
asesoría que ayude al empresario de la micro y pequeña empresa en el desarrollo de modelo 
negocios mediante una metodología sencilla, como lo es el modelo de negocio CANVAS. 
Esto permitirá que los negocios ya existentes o que están por iniciar pueden conocer cómo 
es su modelo de negocio actual y que a partir de este pueda empezar a innovar, pues tendrá 
una visión completa de cómo funciona su negocio, como es que genera flujos de efectivo 
y que cambios necesita hacer para generar valor para sus clientes y para los dueños de la 
empresa. 
2. Existen las condiciones externas favorables para el desarrollo de este negocio debido que 
los indicadores macroeconómicos se han mantenido estables y se espera que en los 
siguientes años se mantenga igual, con expectativas de mejoras. De igual manera existen 
condiciones de crecimiento sostenido en el sector de servicios en nuestro país, y en especial 
en el rubro de asesoría empresarial que ha mantenido un crecimiento similar al año anterior. 
3. En el mercado existen pocas empresas que ofrecen un servicio personalizado en lo que es 
el desarrollo del modelo de negocio canvas, y es que el servicio de asesoría empresarial 
está más orientado a las grandes empresas y muy pocas empresas están orientadas a dar un 
servicio personalizado a las micro y pequeñas empresas, por lo que existe un nicho al que 
podemos atender con las necesidades y condiciones para hacer viable esta idea de negocio. 
4. Se ha podido validar que este negocio es viable y capaz de generar valor para el socio o 
accionista debido a que las tasas de rendimiento son mayores a los esperado por el 
inversionista y el proyecto, pudiendo realizar la devolución del capital de trabajo en el 
último periodo sin afectar el flujo de efectivo de este negocio. 
5. Se espera una rentabilidad mayor al costo de oportunidad del capital (COK) que es de 
11.04% y que el costo ponderado de capital de 21.89%. Según estadísticas del INEI sobre 
el sector servicios, el margen sobre ventas de las grandes empresas de servicio, el 
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porcentaje promedio es de 9.5% y en las actividades profesionales, científicas y técnicas, 
rubro en el que nos encontramos, este porcentaje es de 10.5% 
2.- Recomendaciones 
1. Posicionar la marca de la empresa en el segmento objetivo. 
2. Monitorear la satisfacción del cliente para la mejorar de los procesos internos con enfoque 
hacia el cliente, así como para identificar nuevos servicios complementarios que garanticen 
la relación de largo plazo con los clientes empresarios. 
3. Implementar un Plan de reclutamiento de asesores para evitar demanda insatisfecha.  
4. Implementar un proceso de innovación continua en los servicios buscando la diferenciación 
con la competencia y asegurando el crecimiento sostenido de la empresa. 
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